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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo central buscar a compreenséo do surgimento
de um novo consumidor. Trata-se de um consumidor responsavel que atua como
agente ativo, articulando recursos e discursos culturais que impactam em mudancas
no mercado. A compreenséo deste fendbmeno foi possivel através de um contexto
especifico, onde consumidores do Rio Grande do Sul passaram a boicotar a marca
de agua mineral Crystal, que faz parte do portfélio da Coca Cola. Mais do que
apenas resistir, este movimento de resisténcia emergido da prépria sociedade
implicou em mudancas no mercado, tais quais ado¢cdo de um novo critério para o
processo de decisdo de compra de dgua mineral, reducdo do dominio da Coca Cola
nos canais de distribuicdo e criacdo de novo critério de diferenciacdo de marca
dentro do mercado. Para estudar o fendbmeno € seguida uma abordagem
interpretativista. A estratégia de coleta de dados adotada pelo estudo foi
multimétodo, buscando reunir informagBes oriundas de diferentes atores com o
objetivo de ganhar uma compreensdo mais ampla acerca do fendmeno. Foram
realizadas entrevistas com quatro publicos diferentes: consumidores, canais de
venda, engarrafadora e experts. A pesquisa documental utilizou fontes como jornal
impresso, dados de rede social, televisdo, websites, blogs, fotografias, entre outros.
Todos os dados foram reunidos e analisados através da combinagdo de duas

técnicas: analise de conteudo e analise de discurso.

Os resultados apontam evidéncias do surgimento de um consumidor
responsavel oriundo de um movimento de resisténcia que teve sua origem dentro da
propria sociedade, em um movimento bottom-up. Foi identificado também o
importante papel da moralidade na criacdo de um cenario propicio para o surgimento
de movimentos de resisténcia e como instrumento fundamental dentro da

argumentacao do sujeito consumidor.

Palavras-chave: Resisténcia. Moralidade. Consumidor responséavel. Agua.



ABSTRACT

This study aims to comprehend the emerging of a new consumer. The consumer
concerned is a responsible one that acts as an active actor, articulating cultural
resources and speeches that impact and cause changes in the market. The
understanding of this phenomenon was possible due to a specific context, where
consumers in Rio Grande do Sul started boycotting the mineral water brand Crystal,
which is part of Coca Cola’s portfolio. More than simply resist, this resistance
movement emerged from the society itself led to changes in the market, such as the
adoption of new criteria to the purchase decision process of mineral water, reduction
of Coca Cola’s dominance in the distribution channels and the establishment of new
criteria to differentiate the brands in the market. In order to study this phenomenon it
was follow an interpretative approach. The data collection strategy embraced by the
study was the multi-method, seeking to gather information from different actors
aiming to a broader comprehension concerning the phenomenon. Interviews were
conducted with four different publics: consumers, sales channels, bottler and experts.
The documental research was carried out using sources such as printed newspaper,
data from social network, television, websites, blogs, photographs, among others. All
data was pooled and analyzed by combining two techniques: content analysis and

discourse analysis.

The results point to evidence of the emerging of a responsible consumer coming
from a resistance movement that had its origin inside the society itself, in a bottom-up
movement. It has been also identified the important role of morality in the creation of
a particularly suitable scenario for the emerging of resistance movements and as a

fundamental argumentation instrument by the subject consumer.

Key-words: Resistance. Morality. Responsible Consumer. Water.
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1 INTRODUCAO

“Eu larguei de mao todos os produtos da Vonpar. Eles também insistem em tirar
0 povo para trouxa. Peguei um cara da Vonpar enchendo as prateleiras do
supermercado com a agua Crystal. Comentei com ele sobre o sdédio e ele falou
gue € a mesma férmula da agua Fonte ljui, que so6 tinha trocado de nome.
Mentira. Encontrei uma garrada PET na praia e ndo é verdade. Outra
sacanagem que constatei € que estdo escondendo aguas de outras marcas,
para vender esta que deve ser étima para temperar churrasco. Estdo fazendo a
mesma coisa com o0 excelente refrigerante Fibes de 2 litros, que desapareceu
misteriosamente das prateleiras.”

O discurso acima foi extraido da rede social Facebook, onde foi inserido por
um membro como comentario em uma imagem que comparava os dados
nutricionais da agua mineral Crystal com o refrigerante Coca Cola, frisando que a
concentracdo de sodio da agua era superior a do refrigerante. A Vonpar mencionada
no discurso € de uma subsidiaria da Coca Cola no Brasil e que tem a agua mineral
Crystal como uma das marcas de seu portfolio de produtos.

Este excerto é apenas uma representacdo das milhares de manifestacdes
que decorreram acerca deste contexto, tornando o tema ao mesmo tempo atraente e
intrigante, em funcdo da polémica gerada. Este discurso ndo é um ato isolado, pelo
contrario, 0 seu conteudo é recorrente ndo s6 em midias sociais, mas também em
jornais impressos, televisdo, blogs e na observacao da vida cotidiana. Muito mais do
gue uma opinido, o discurso apresentado no inicio deste capitulo faz parte de, e de
certa forma representa, um movimento social aparentemente relevante.

Em um olhar precipitado, parece se tratar de um movimento de resisténcia
contra a dita tirania da Coca Cola. Esta ndo é a primeira e acredita-se que néao
deverd ser a ultima vez que iremos nos deparar com um movimento de resisténcia a
Coca Cola. Outros estudos, como os de Wilk (2006) e Raman (2010), mencionaram
episodios de resisténcia envolvendo a marca e agua. No entanto, o que despertou a
curiosidade inicial e talvez até motivadora deste estudo, foi o fato de que ao
contrario do que o individuo argumenta no discurso acima, a agua mineral que
desde o comeco de 2013 € comercializada pela marca Crystal é absolutamente a
mesma que foi comercializada por mais de 40 anos sob a marca Fonte ljui. Este
olhar inicial levantou a suspeita de que questdes mais profundas poderiam estar

submersas no contexto.
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A nado consideracdo de outros critérios relevantes para a avaliacdo da
qualidade da agua por parte dos consumidores e as caracteristicas nutricionais da
agua vendida pela Crystal serem as mesmas que grande parte dos gauchos bebeu
sua vida inteira sdo alguns dos fatos interessantes observados. Sdo fatos como
estes que fizeram emergir questionamentos iniciais sobre que tipo de movimento é
este, 0 que realmente esté por tras deste movimento e de que forma ele impacta na
cultura de consumo e no mercado.

A agua ndo ocupa um papel central neste estudo, mas o de um importante
pano de fundo. Acredita-se que o fato de ela estar envolvida no contexto como alvo
tenha fornecido condicbes propicias para o surgimento e desenvolvimento do
movimento de resisténcia. Isso por que a agua é repleta de simbolismos e esta
justamente no meio de dois sistemas de valor opostos, o0 mercado e o nao-mercado
(WILK, 2006). Aqui é o primeiro momento que faz com que nos deparemos com 0O
tema da moralidade, recorrente nos estudos envolvendo agua.

A moralidade ndo é novidade quando tratamos de consumo, especialmente
de agua. A moralidade esta na esséncia do consumo, é a forma que nés humanos
desenvolvemos para nos relacionarmos com o mundo material (WILK, 2001). E
justamente no espaco ideologico que grupos que divergem da cultura média se
encontram (VARMAN e BELK, 2009). Assim sendo, o desajuste entre a ideologia
moral dos consumidores com a das praticas de mercado torna-se um dos gatilhos
para a formacdo de um movimento de resisténcia.

Trabalhos que abordem mercados contestados ndo sdo exatamente uma
novidade nos estudos sobre consumo. No entanto, a maior parte do corpo teérico
possui foco na resisténcia ao consumo de forma geral através da faceta do
consumismo ou analisa 0 movimento sob o ponto de vista de marcas (LUEDICKE E
GIESLER, 2008). Neste sentido, o presente estudo visa contribuir com um olhar para
0 sistema de mercado e as diferentes situagOes, dindmicas e instrumentos que
habilitaram o surgimento de um novo consumidor.

O processo de formacdo do consumidor responsavel foi compreendido
através do uso da rotina P.A.C.T. criada por Giesler e Veresiu (2014). Sob esta 0tica,
é fundamental a visdo apresentada por Karababa e Ger (2011) da existéncia de um
consumidor ativo, que ndo apenas absorve e reinterpreta contetdos fornecidos pelo
mercado de forma passiva, mas mobiliza materiais e discursos culturais como forma

de imprimir mudanc¢a no mercado.
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A partir de um olhar inicial, entendeu-se que fenémeno a ser estudado seria
de maior complexidade que apenas um método de coleta de dados poderia
abranger. Assim sendo, adotou-se uma estrutura de coleta de dados multimétodo,
buscando interacdo com diferentes atores do mercado. Foram realizadas entrevistas
com consumidores, canais de venda, experts e com a propria Vonpar.
Complementarmente foi realizada uma extensa coleta documental, envolvendo
dados de jornal impresso, Twitter, blogs, websites, videos e fotografias. O conjunto
de dados foi analisado através de técnicas de analise de conteddo e discurso. O
trabalho em geral, incluindo os procedimentos metodoldgicos, foi orientado pelo
paradigma interpretativista.

Tendo estes questionamentos em mente, o problema de pesquisa deste
estudo é: como se deu o processo de formacdo do consumidor re sponsavel

dentro do mercado de agua engarrafa?

1.1 Objetivo da Pesquisa

O contexto fez com que surgissem algumas indaga¢fes. Se a agua continua
a mesma, o que fez com o que os consumidores mudassem o0 seu comportamento?
Como acontece o surgimento deste novo consumidor? Que tipos de movimentos
oportunizam o surgimento?

O foco deste trabalho é derivado destas e outras indagagfes iniciais
provocadas pelo contexto e que levaram a crer que por trds da polémica e
atratividade do tema poderiam haver questbes que contribuissem na compreensao
sobre movimentos que propiciam a mudanca no comportamento do consumidor e
consequentemente e no mercado. Assim sendo, este trabalho propbe-se a
compreender a formacdo de um consumidor responsavel no mercado de agua
engarrafada. Para atingir este grande objetivo propfe-se 0s seguintes objetivos
especificos:

- reconstituir a ocorréncia dos fatos em ordem temporal,

- identificar os discursos publicos relacionados ao movimento de resisténcia;

- identificar a influéncia dos discursos nas praticas;

- compreender as articulacdes entre discursos e praticas que contribuem na

eventual formagéo de um consumidor responséavel.
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1.2 Justificativa

Além da busca por melhor compreensdo dos movimentos de mercado até
agora referidos, a realizacdo deste trabalho também encontra justificativa nos
recentes debates acerca da concentracdo de sodio da agua mineral Crystal.
Acredita-se que o fendmeno por si sO seja intrigante o suficiente, pois foi
rapidamente viralizado e ganhou relevante exposicao dentro da sociedade gaucha.
Seja nos meios de comunicagao, nas redes sociais ou na vida cotidiana, a polémica
envolvendo a marca Crystal desperta a atencéo e instiga a pratica de novos olhares.

Adicionalmente foram identificadas algumas oportunidades de contribuicdo
para esta pesquisa no sentido de somar a trabalhos previamente realizados. Os
autores Karababa e Ger (2010), apontam em que S80 necessarias mais pesquisas
que tratem da relacdo do consumidor com seu ambiente e como este consumidor é
construido. Neste sentido, a dissertacdo aqui apresentada pretende tratar sobre a
construgdo de um novo consumidor responsavel que € resistente ao consumo de
uma marca e o impacto que esta resisténcia tem na cultura de consumo.

Também Varman e Belk (2009) sugerem oportunidades de pesquisas que
podem ser exploradas por este trabalho: buscar maior compreensao sobre contextos
onde marcas lideres globais enfrentam resisténcia com consumidores e o0s discursos
através dos quais essas marcas sdo compreendidas; e pesquisas relacionadas a
ideologia e comportamento de consumo, pois € uma das questbes que representa
0s maiores desafios para 0 campo de pesquisa de consumo, principalmente no
presente periodo do capitalismo. Esta dissertacdo vai ao encontro destas lacunas,
pois o contexto estudado sera o da resisténcia enfrentada pela marca global Coca
Cola e pretende compreender como esta marca esta sendo percebida em uma nova
cultura de consumo estabelecida a partir da resisténcia. Ainda, entende-se que faca
parte do movimento de resisténcia abordado por esta dissertacao seja permeado por
uma ideologia moral que precisa ser melhor compreendida.

Com relacéo aos estudos acerca da moralidade, Wilk (2001) aponta que sao
necessarios mais estudos para compreender 0S argumentos morais sobre o
consumo em diferentes sociedades, como esses argumentos sao aplicados e como
influenciam as demais pessoas, considerando que o0s debates morais séao

especificos de cada sociedade e cultura.
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Por fim, Giesler e Veresiu (2014) apontam o fato de diversos pesquisadores
da area de comportamento do consumidor terem informado a necessidade de
trabalhos que abordem como diferentes consumidores sdo constituidos. Aqui é

abordado processo através do qual foi constituido o consumidor responsavel.

1.3 Estrutura da Dissertacéo

Esta dissertacdo esté dividida em 6 partes e sua estrutura esta representada
através da figura 1. A parte um trata da presente introducdo, onde € apresentada
uma visao geral do trabalho e declaracdo do problema de pesquisa, assim como dos
objetivos geral e especificos, justificativa para a realizagdo do trabalho e
apresentacao da estrutura utilizada.

A parte dois refere-se ao referencial tedrico, onde primeiramente € feito um
posicionamento do trabalho, quanto ao paradigma utilizado e a corrente teérica que
orienta o trabalho como um todo. A seguir sdo tratadas questdes referentes a agua,
gque mesmo ndo sendo o enfoque deste estudo, ocupa um papel importante na
compreensao do fenbmeno. Por fim é apresenta um subcapitulo onde sé&o
trabalhados os trés conceitos que séo utilizados como base por este trabalho:
moralidade, resisténcia e consumidor responsavel. Os trés conceitos sao
apresentados juntos para transmitir a ideia das conexdes que possuem entre si e de
como um conceito é interdependente do outro sob a 6ética deste trabalho.

A parte trés trata dos procedimentos metodoldgicos adotados. Primeiramente
€ apresentada e justificada a escolha do contexto aqui estudo, seguida da
apresentacdo dos procedimentos de coleta de dados. Cada um dos métodos é
apresentado e detalhado. Por fim, a Ultima etapa desta parte aborda os
procedimentos de analise que foram utilizados para compreender os dados
previamente coletados.

A parte quatro faz uma apresentacdo dos dados coletados, utilizando as
categorias emergidas da analise de conteudo inicial para organizar a distribuicdo do
contedado. Nesta etapa os dados foram apenas descritos, sendo analisados no
capitulo seguinte.

A quinta parte trata dos resultados. Nesta etapa sé&o confrontados os dados

apresentados na etapa anterior com 0s conceitos e ideias encontradas na literatura.
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Por fim, na parte seis € apresentada a concluséo do trabalho. Sdo retomadas
algumas ideias consideradas importantes do trabalho, apresentadas as principais
contribuicbes do trabalho, limitagcbes que foram detectadas e sugestbes para

pesquisas futuras.



Figura 1 - Estrutura da Dissertagao
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem por objetivo apresentar e inter-relacionar conceitos e ideias
encontrados em estudos anteriores que possam auxiliar na compreensdo do
fendmeno aqui estudado.

Inicialmente acredita-se ser importante apresentar, mesmo que brevemente, a
lente tedrica que orienta este estudo, a Consumer Culture Theory (CCT), traduzida
livremente como Teoria da Cultura de Consumo. Atualmente os estudos de
comportamento de consumo possuem trés grandes lentes tedricas: processamento
da informacéo, modelagem econométrica e CCT (ARNOULD e THOMPSON, 2007).
A CCT pode ser adotada sob a oOtica de diferentes paradigmas, entre eles o
paradigma interpretativista. Segundo Holt (2002), tais abordagens interpretativistas
tiveram oportunidade de crescimento a partir do aumento da relevancia do papel do
consumidor na criacdo da cultura.

Em seu trabalho seminal, Arnould e Thompson (2005) buscaram delimitar
com mais clareza do que se trata a CCT. Muitas vezes esta linha de pesquisa é
definida pelo paradigma adotado ou pelos métodos de coleta de dados que utiliza.
No entanto, a CCT é muito mais do que paradigmas interpretativista, pos-positivista
ou humanista. Tao pouco pode ser definia pelos métodos empregados, como
etnografia, entrevistas semiestruturadas ou observacéo participante. Trata-se de
uma linha de pesquisa que busca compreender de forma integrada as acdes dos
consumidores, o mercado e o0s significados culturais. Adicionalmente, toda esta
compreensao se da dentro de contextos soOcio historicos, analisando de forma
empirica como as manifestagdes culturais de consumo acontecem, se mantém e se
transformam.

No trabalho publicado em 2005, os autores criaram um framework que sugere
gue as pesquisas na area de CCT podem ser divididas em quatro grupos: identidade
do consumidor, culturas de mercado, padrées de consumo sOcio historico e
ideologias de mercado mediadas pela massa e estratégias interpretativas dos
consumidores. Ainda segundo os autores, os quadrantes deste framework ndo sao
exclusivos e um trabalho pode estar posicionado entre um ou mais quadrantes. O
objetivo deste framework € agrupar interesses tedricos que possuem diversidade
metodologica, diferentes tradicbes tedricas e com questbes de pesquisas
particulares a este contexto (ARNOULD e THOMPSON, 2007). Dentro da visao de
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identidade, os consumidores buscam construir identidade a partir dos instrumentos
oferecidos pelo mercado. Na otica da cultura de mercado as pessoas sao vistas
como produtoras de cultura e essa cultura é forjada pela forma como consumimos.
Padrbes de consumo sécio histéricos abordam a influéncia que estruturas sociais e
institucionais tém no consumo ao longo do tempo. E por fim, ideologias de mercado
mediadas pela massa percebe o consumidor como um agente interpretativo dos
significados transmitidos pelo mercado (ARNOULD E THOMPSON, 2005).

Alguns anos mais tarde, Arnould e Thompson (2007) revisitaram seu trabalho
seminal levando em consideracao criticas e evolucdo do corpo tedrico, passando a
denominar a CCT como Consumer Culture Theoretics. O framework apresentado
primeiramente em 2005 foi complementado, agregando quatro conexdes entre 0s
guadrantes, sendo elas: formacao ideoldgica dos objetivos de identidade e desejos
do consumidor, tensdes estrutura-agéncia, glocalizacdo e fugas de fluxos globais e
por fim, redes mediadas pelo mercado e consumo incorporado. Acredita-se que a
contribuicdo do presente estudo se da principalmente na conexao tensdes estrutura-
agéncia.

A fundamentacao teorica esta dividida em dois subcapitulos, apresentados a
seguir: 4gua e resisténcia e moralidade como alicerces para a formacdo do

consumidor responsavel, sendo o segundo subcapitulo o principal foco deste estudo.

2.1 Agua

Alguns autores apresentam que o marketing tem o poder de transformar
coisas mundanas e abundantes em coisas exoticas e valiosas (WILK, 2001), e o que
pode ser considerado mais mundano do que a prépria agua? O marketing pode ser
visto como um sistema simbdlico que tem uma funcdo politica por seu papel na
construcdo de significados e como ferramenta de dominacéo e legitima¢do da ordem
social (BORDIEU, 1977; BOHM E BREI, 2008).

2.1.1 Simbolismo

Mesmo sendo a agua algo tdo mundano, a evolugcdo dos mercados e da
forma como consumimos, segundo Wilk (2006), fez com que a agua deixasse de ser
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um bem publico para se tornar uma commaodity, tornando-se um grande exemplo de
como o branding € capaz de transformar commodities em partes relevantes do
nosso dia a dia. Se originalmente a 4gua era consumida diretamente de fontes e de
torneiras, hoje, no mundo desenvolvido, basta sair as ruas para ver um grande
namero de pessoas consumindo agua engarrafada. Nos Ultimos anos a agua passou
por um processo chamado transmutagdo simbdlica, pois passou por uma mudanca
onde foi transformada de algo banal e essencial a vida para algo que conecta com
diversas imagens culturais diferentes, como ambientalismo, desenvolvimento,
auxilio, etc. (BREI E BOHM, 2011).

Dentre as necessidades humanas é provavel que a agua esteja no topo junto
a outras necessidades vitais, como comer e respirar. Por se tratar de algo
estritamente necessario para a sobrevivéncia, a agua recebe um status simbdélico de
destaque no mudo dos bens (WILK, 2006). A agua assume o significado simbolico
de representacao da pureza e da natureza (WILK, 2006).

Na sua esséncia, qualquer agua potavel pode ser capaz de suprir esta
necessidade, mas na nossa sociedade atual, praticamente nada € tdo simples
assim. Uma importante parte da raca humana habita regides préximas a centros
urbanos, onde ndo costumam estar disponiveis fontes de agua potavel em sua
versao mais natural, como lagos, rios, etc. Desta forma, restam duas provaveis
fontes: redes de aducdo oferecidas por empresas publicas ou agua engarrafada
oferecida por empresas privadas (BREI, 2007).

A 4gua é algo banal e existem diferencas (beneficios) pouco significativas
entre a agua engarrafada e a da torneira, sendo a segunda muito mais barata do
que a primeira. Em um contexto como este o marketing se faz ainda mais importante
no papel de levar as pessoas a consumirem e pagarem por algo que podem ter
acesso quase que gratuitamente (BRElI E BOHM, 2011). Para Jaffe e Newman
(2013B), a agua engarrafada é diferente material e conceitualmente da agua de
torneira em funcdo de caracteristicas proprias, como: portabilidade, alta geracdo de
lucros e elasticidade de preco, o que demanda um processo analitico diferente no
seu estudo. Adicionalmente, a agua engarrafada € percebida como pura e saudavel
(FERRIER, 2001).
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2.1.2 Consumo

O consumo de agua é um tdpico atraente para a midia pelo apelo que tem a
uma grande audiéncia, uma vez que todos nés consumimos agua de alguma forma
(DORIA, 2010). Ja em publicacbes académicas, apesar do grande crescimento do
mercado de agua mineral e as contestacdes geradas, as pesquisas ainda nesta area
sdo esparsas, especialmente na area das ciéncias sociais (JAFFEE e NEWMAN,
2013). Em especial sobre o contexto brasileiro e de paises em desenvolvimento em
geral, existem poucas pesquisas sobre agua engarrafada, formando uma lacuna a
ser melhor explorada (SANTOS ET AL., 2011). Fendmenos relacionados ao
consumo de agua engarrafada ja atrairam bastante atencdo em lugares como
Europa e América do Norte, onde este campo de estudo € mais consolidado,
enquanto em paises emergentes, como o0 Brasil, este campo ainda é pouco
conhecido (QUEIROZ ET AL., 2013).

O consumo de agua engarrafada € uma forma de consumo cultural (WILK,
2006) e o estudo de Holt (2012), contribui para identificar a mudanca que aconteceu
na cultura de consumo a partir a ascendéncia do mercado de agua engarrafada. No
decorrer da histéria, diferentes significados foram atribuidos ao consumo de agua,
desde status e crenca em uma cura magica até a saude (WILK, 2006). De uma
forma ou de outra, o significado do consumo de agua é diferente para cada pessoa,
sendo influenciado por sua histéria de vida e habitos de consumo (SANTOS ET AL.,
2011).

Muito da relevancia deste mercado parece estar ligada a falta de confianca na
agua oferecida na torneira por fonte publica quando se trata de paises em
desenvolvimento. No entanto os maiores volumes de consumo de &agua a nivel
mundial estdo em paises desenvolvidos, onde a questdo de falta de confianca em
fontes puablicas ndo € tdo expressiva (BREI E BOHM, 2011).

Em sua pesquisa, Doria (2006) aponta duas principais motivagoes para o
consumo de agua engarrafada: organolépticas (como odor e cheiro) e preocupacao
com a qualidade da agua de fontes publicas em relacdo a saude. No entanto,
Queiroz et. Al. (2013) verificaram indicios de que as motivacdes validas para paises
desenvolvidos ndo sdo as mesmas para paises em desenvolvimento. Segundo o0s
autores, as duas principais motivacdes seriam salde e seguranca quanto a

qualidade da agua. Os dados coletados por Santos et al. (2011) representam o



24

contexto brasileiro e justamente apontam que 0s principais argumentos usados para
justificar o consumo de agua estéo relacionados a saude. Também ficou evidente
para os autores a falta de confianca na rede publica de agua, uma vez que em geral,
mesmo aquelas pessoas que utilizam agua da torneira, adicionalmente fazem uso de
filtro. A falta de confianca em fontes publicas de agua pode ser favorecida pela falta
de informagbes disponiveis de forma acessivel sobre a &agua fornecida, desde
caracteristicas até locais de extracdo (QUEIROZ ET AL., 2013).

O consumo que antes era visto como um meio para satisfazer as
necessidades das pessoas, hoje agrega o papel de comunicagéo de valores, ideias,
entre outros (BREI, 2007), refletindo inclusive um estilo de vida (FERRIER, 2001).

Na pesquisa realizada por Queiroz et al. (2013), os autores identificaram
algumas ideias centrais relacionadas com agua engarrafada: ideia de pureza,
pensamento que a agua da torneira ndo vem diretamente da natureza, agua mineral
(engarrafada) como algo vindo direto da natureza, saude, ndo conhecimento sobre a
composicdo da agua especialmente no que diz respeito aos minerais (como o sodio).
Ainda segundo os autores, os entrevistados ndo souberam identificar diferencas
entre as marcas e argumentaram que a escolha seria basicamente baseada em
preco.

Em seu estudo, Wilk (2006) fez uma enquete com uma de suas turmas de
alunos questionando se eles consumiam agua engarrafada. O resultado foi que 34%
responderam que ndo consomem agua engarrafada (utilizam fontes publicas de
adgua e carregam garrafas reutilizaveis) e dentre os motivos estava a objecdo ao
lucro de grandes empresas. Porém para Holt (2012), isto representa uma minoria de
mercado, que faz uso deste consumo alternativo de agua para construir uma
identidade cool. Ainda segundo o autor, na realidade a maioria das pessoas ainda
consome agua engarrafada e ndo abre mdo da comodidade de acessar “agua
segura” em qualquer local e ndo confia na qualidade da agua de fontes publicas.

2.1.3 Mercado

Mesmo custando de 500 a 1000 vezes o pre¢o da agua da torneira, a agua
engarrafada € a segunda categoria de bebidas mais vendida no mundo, ficando

apenas atras das chamadas softdrinks, o que mostra a relevancia desde mercado
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que €é considerado o mais dinamico entre todos os segmentos de alimentos e
bebidas (FERRIER, 2001; BREI E BOHM, 2011; JAFFEE E NEWMAN, 2013). Nos
paises em desenvolvimento ela representa a falha do governo em fornecer servigos
publicos de qualidade as pessoas (WILK, 2006).

Apesar da agua engarrafada ser um produto de frequente comércio entre 0s
paises, a maior parte da agua engarrafada produzida no hemisfério sul é consumida
localmente (JAFFEE E NEWMAN, 2013). Devido a isso, cerca de 75% da agua
engarrafada é produzida e distribuida localmente (FERRIER, 2001), fazendo com
que o mercado seja muito fragmentado, composto por empresas globais e locais,
mas geralmente é dominado por grandes marcas globais que usam a aquisi¢cdo de
marcas locais como estratégia de expanséo (BREI E BOHM, 2011). Segundo dados
da Associacdo Gaucha de Supermercados (AGAS), 90% do volume de agua
engarrafada comercializado nos supermercados do estado sdo de marcas gauchas,
muito em funcdo dos custos de distribuicdo que podem chegar a 20% do valor do
produto (JORNAL ZERO HORA, 2014).

O mercado mundial de agua engarrafada é dominado por quatro atores:
Nestlé, Danone, Coca Cola e Pepsi (JAFFEE E NEWMAN, 2013) e possui um
crescimento médio anual de 7% (FERRIER, 2001).

No Brasil, o mercado consumidor de agua engarrafada encontra-se em
expansdo. Em 2013, o consumo anual per capita foi de 55 litros, enquanto em 2009
era de 37,6 litros, representando um aumento de cerca de 46% em um periodo de
guatro anos segundo dados da ABINAM. Este aumento no consumo teve um
impacto direto no volume de producdo de 4gua. Em 2013 foi registrada a producéo
de 11,6 bilhdes de litros de agua mineral, enquanto em 2009 o volume registrado foi
de 7,8 bilhdes de litros, representando um aumento de 48,7% na producao.

A evolucao do mercado brasileiro ndo se deu apenas em volume produzido e
consumido. H& pouco tempo s6 havia disponivel para os consumidores agua mineral
com ou sem gas, enquanto hoje ja sdo facilmente encontrados outros tipos, como
aguas saborizadas e reprocessadas de fontes publicas (QUEIROZ ET AL, 2013).

Uma caracteristica importante do mercado de agua engarrafada, assim como
o de bebidas em geral, é o fato de o setor varejista trabalhar com poucas marcas.
Geralmente as marcas selecionadas sdo aquelas que conseguem atende os altos
critérios dos varejistas: curto tempo de entrega, margens baixas, entre outros. Assim

existe um quase monopdlio dos pontos de vendas, onde acabamos encontrando
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sempre as mesmas marcas e fazendo com que os consumidores ndo tenham opcéo
de resistir e escolher por marcas que considerem éticas, pois em geral estas néo
conseguem disputar os pontos de vendas com as grandes marcas (WILK, 2006).

Muitas vezes o0s contratos de distribuicdo envolvem clausulas de
exclusividade, assim em diversos estabelecimentos € possivel encontrar apenas
uma ou duas marcas de agua a venda. Isso faz com que o consumidor praticamente
ndo tenha opcdo de escolha. Ou ele bebe a agua oferecida, ou ndo bebe nada
(WILK, 2006). Podemos relacionar esta questdo com o mercado brasileiro, onde
marcas como Coca Cola e Pepsi dominam a maioria dos canais de distribuicao,
onde em muitas vezes inclusive possuem contratos de exclusividade. Em muitos
estabelecimentos, se o0 consumidor ndo quiser consumir a agua Crystal, por
exemplo, ele € forcado a consumir outro tipo de bebida e n&o ter sua necessidade
satisfeita.

O mercado americano € uma das referéncias em relacdo ao consumo de
agua engarrafada. La, o mercado de agua é composto por centenas de marcas de
agua, porém é dominado por uma pequena minoria (WILK, 2006). Esta mesma
situacdo pode ser percebida no mercado brasileiro. Empresas como PepsiCo e Coca
Cola demoraram a entra no mercado americano de agua engarrafada, pois de certa
forma ele canibaliza seu principal mercado: o de refrigerantes. A entrada tardia nao
foi uma preocupacéo para estas companhias, pois sdo elas que dominam os canais
de distribuicdo (HOLT, 2012).

Assim como o mercado nacional, o0 mercado galcho também encontra-se em
franca expansdo. Segundo a Associacdo Gaucha de Supermercados (AGAS), em
2014 houve um aumento de 40% da procura por garrafas de 500ml de agua,
provavelmente por questdes relacionadas a portabilidade.

Mesmo com relevantes dados de crescimento, o mercado de agua engarrafa
ainda permanece no inicio do seu desenvolvimento no Brasil. Ainda sdo encontradas
pouca variedade de produtos e marcas e 0os consumidores ainda possuem pouco
conhecimento sobre o produto e as diferentes marcas. Este fato ficou evidenciado
nas entrevistas realizadas por Santos et al. (2011) para seu estudo, onde as
pessoas quando questionadas sobre preferéncia de marca, em sua maioria nao
demonstraram predilecdo por nenhuma marca em especial e aquelas poucas que
disseram ter preferéncia, ndo recordavam sem consulta qual era a marca de sua

preferéncia. Adicionalmente, os entrevistados apontaram o pre¢co como principal
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fator de decisdo de compra de agua engarrafada e que nao sabiam identificar
diferencas entre as marcas. Aqui estd uma diferenca importante em relagdo ao
contexto internacional, onde segundo Brei (2007), existe predilecdo por
determinadas marcas por parte dos consumidores e eles possuem mais informacoes
sobre diferencas, qualidade, etc.

O termo agua engarrafada € amplamente utilizado na literatura e em outros
paises, sendo utilizado para englobar diferentes tipos de agua. Segundo Ferrier
(2001), existem trés grande classificacbes para agua engarrafada: agua mineral
natural, agua de nascente e agua purificada. A agua mineral € proveniente de
reservatorio subterrdneo saudavel, protegido da poluicdo e precisa ter niveis
minimos de minerais e outros elementos. Estes niveis sdo diferentes entre os
paises. A agua de nascente também tem fonte subterranea livre de poluicdo, ndo
pode sofrer alteragcbes assim como a mineral, no entanto ndo precisa atender aos
niveis minimos de minerais. Por fim, a agua purificada pode ter sua fonte
subterr@nea ou na superficie e € submetida a tratamentos para que possa ser
consumida por humanos. E basicamente a agua que sai da torneira, porém advém
da iniciativa privada e engarrafada.

No entanto, no Brasil, este termo é pouco utilizado e inclusive desconhecido
pela maioria da populacdo. Em geral, € utilizado o termo agua mineral para qualquer
agua engarrafada (QUEIROZ ET AL., 2013). Isso se da pelo fato de a grande
maioria das aguas engarrafadas serem classificadas como minerais, representando
89,8% do total, enquanto 10,2% sao classificadas como potaveis de mesa Servico
Geolégico do Brasil (CPRM).

Inicialmente o termo agua mineral era usado somente para fontes que tinham
propriedades medicinais (QUEIROZ ET AL., 2013). No final dos anos 80 houve uma
mudanca de classificacdo pelo Departamento Nacional de Produgao Mineral (DNPM)
gue passou a considerar o fluoreto como um elemento raro e assim, muitas aguas
gue antes eram consideradas bebiveis passaram ao status de mineral (CAETANO,
2005), ajudando na popularizacdo do termo “agua mineral” para “agua engarrafada”.
A legislacdo brasileira permite apenas que agua mineral seja sujeitada a processos
fisicos de filtragem, ndo sendo permitidas quaisquer outras modificaces,
melhoramentos ou intervencdes (QUEIROZ ET AL., 2013).
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2.1.4 Resisténcia

A 4gua tem grande poder simbdlico por ser de extrema necessidade para
sobrevivéncia, ndo existe vida sem agua. Também por ser tdo mundana, a agua é
um 6timo exemplo para exibir a construgéo colaborativa de uma marca e s0 incita a
resisténcia quando € tratada como uma bebida comum. A agua ndo € como as
outras bebidas, ela é especial e cheia de significados (WILK, 2006).

O fato de a &gua ser algo tdo universal faz com que seja inevitavel o
surgimento de debates morais e éticos, pois a agua esta justamente no meio da
discussédo de dois sistemas de valor opostos, mercado e ndo mercado (moral)
(WILK, 2006). Um dos casos mais recorrentes e atuais utilizado em diferentes areas
de estudo e amplamente pela area de marketing,é o consumo de agua engarrafada.
Segundo Holt (2012), a agua engarrafada apresenta um grande risco para a saude e
para o meio ambiente. A producdo de garrafas libera toxinas quimicas, requer uso
intenso de energia e causa alta emissdo de carbono. O processo de reciclagem
ainda ndo se mostra relevante e o descarte também provoca problemas ambientais.
Sua incineragdo polui o ar, a terra e a agua. Garrafas PET sdo descartadas
inapropriadamente, poluindo rios e oceanos.

O crescimento do mercado de agua engarrafada gerou grandes discussdes a
respeito das implicacbes ambientais geradas pelos altos volumes de plastico
descartado e emissdo de CO2, além das questdes de distribuicdo, uma vez que 0s
principais mercados consumidores de agua engarrafada sao aqueles paises que tem
uma Aagua considerada segura das fontes puablicas (BREI E BOHM, 2011). As
marcas enfrentam uma crescente critica que é atribuida a questdes ambientais e
sociais relacionadas a desperdicio, embalagem poluente, consumismo exagerado
(GASHLER, 2008).

Movimentos de resisténcia relacionados a agua ganharam destaque nos
altimos 20 anos, quando politicas econdmicas neoliberais ganharam espaco e
popularidade, espalhando a privatizacdo da agua (WILK, 2006). Segundo Wilk
(2006), as privatizacOes fizeram da agua uma questdo material e simbalico politica,
despertando movimentos de resisténcia em paises desenvolvidos como o Canada e
também em desenvolvimento, como a Bolivia.

Nos casos referentes a agua engarrafa, € provavel que ndo seja a prépria

agua que desperte resisténcia, mas sim a engarrafadora, o rotulo. Isto em funcao da
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ideia de que a agua € um bem livre e de direito de todas as pessoas, ndo sendo
aceito que seja tratada como uma simples commaodity. A partir daqui que se observa
0 surgimento de movimentos de resisténcia, pois ela ndo é uma bebida qualquer; ela
€ a representacao da natureza (WILK, 2006).

Jaffe e Newman (2013B) mencionam em seu trabalho duas formas de
rejeicdo a 4gua engarrafada: a primeira é do ponto de vista do consumo, onde é
incentivada a volta do consumo da agua da torneira ao invés da engarrafada. A
segunda forma tem foco na producao, resistindo contra a extracdo de fontes de
agua.

Casos de resisténcia relacionados a Coca Cola e agua séo reincidentes. Em
2004 a Coca Cola tentou entrar com a marca Dasani no mercado do Reino Unido e
teve seu produto rejeitado quando consumidores descobriram que o produto néo
passava de agua da torneira filtrada (WILK, 2006). Posteriormente, a Dasani voltou a
enfrentar problemas no Reino Unido, tendo que realizar um recall de todas as
unidades de agua engarrafa disponiveis no mercado depois do aparecimento de
indicios de que a agua estava sofrendo com contamina¢des (RAMAN, 2010).

Outro caso de resisténcia relacionando agua e Coca Cola foi apresentado por
Raman (2010), onde houve o fechamento de uma planta industrial da Coca Cola em
uma pequena cidade da india, derivado a um forte movimento de resisténcia gerado
por moradores locais ao verem suas fontes de agua sendo poluidas e esgotadas

pela multinacional, impactando negativamente na vida dos moradores locais.

2.1.5 Moralidade

E possivel encontrar com frequéncia na literatura acerca da agua questbes
gue envolvam moralidade e ética. Para Wilk (2001), o moralismo dentro do consumo
€ uma forma encontrada pelas pessoas para confrontar fatos como o do consumo
corromper recursos comuns. Talvez ndo exista recurso que possa ser considerado
mais comum do que a agua.

A dualidade e a controvérsia séo resultados de dois sistemas de valor
opostos. De um lado tem-se 0 mercado e do outro 0 ndo mercado. Nesta situacao o
mercado representa a iniciativa privada e o ndo mercado € visto como oposicao e
detentor de moralidade (WILK, 2006).
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A importancia da moralidade dentro do mercado de agua fez com que
emergisse 0 conceito de agua ética. A agua engarrafada ética é tida, por exemplo,
como aquela que usa os lucros obtidos em paises desenvolvidos para distribuir agua
em paises mais problematicos (especialmente na questdo de distribuicdo e
confianca) (BREI e BOHM, 2011). Funciona como uma lei de compensac&o. Ja que
se gera lixo, as empresas atuam fortemente na reciclagem; jA que se gera dano
ambiental, as empresas atuam no reflorestamento, e assim por diante.

Em seu trabalho, Brei e Bohm (2013) tratam do tema de agua engarrafada
ética através do caso da marca Volvic da Danone como um caso onde a agua é
transformada de algo mundano/commodity para uma marca de consumo ativista,
onde os consumidores conscientes se conectam com a marca. A agua funciona aqui
como instrumento legitimo para exercer papel de consumidor ativista. No caso
estudado pelos autores, a marca Volvic convidava os consumidores a fazer algo pelo
bem coletivo.

Em uma analise feita com anudncio de diferentes marcas de agua nos Estados
Unidos, Holt (2012) descobriu que o principal objetivo das marcas era transmitir que
a agua era pura e isso era feito através de pistas emocionais. Essa forma de
comunicacdo dé sinais de como os consumidores percebem a questdo da agua
como algo moral, onde a pureza e a seguranca Sao critérios importantes de
avaliacdo e representam o seu sistema de valores morais. Assim sendo, fica

evidente a conexao entre agua e moralidade.

2.3 A Resisténcia e a Moralidade como Alicerces par a a Formacéao do
Consumidor Responsavel

Segundo Holt (2012), as mudangas que observamos nos mercados podem
ser explicadas a partir de dois diferentes paradigmas: valores éticos e construcao do
mercado. Do ponto de vista do paradigma dos valores éticos, a transformacéo do
consumo se da através da mudanca das escolhas de consumo, que por sua vez sao
construidas pelo consumismo. O consumismo € percebido como um reflexo de
valores pessoais como o0 materialismo, individualismo e narcisismo. Sob a Otica
deste paradigma, os valores individuais devem ser mudados através da importacéo

de sistemas de valor do mercado, que se da através da reflexdo sobre o impacto das
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acbes de consumo do individuo. Este é o principal paradigma utilizado pela
academia, porém ele ndo foi capaz de produzir mudancas e intervencfes efetivas
(HOLT, 2012). Ainda dentro da visao tradicional de marketing, a cultura de consumo
e definida pelas acdes coletivas de marketing das empresas. Estas acdes de
marketing sdo usadas para levar os consumidores a participarem de um sistema de
significados criados pelas marcas, onde o consumidor tem um papel passivo e tem
seus gostos organizados pelas marcas (HOLT, 2002).

Em oposicao, o paradigma de construcdo do mercado € uma visao alternativa
para o paradigma dos valores éticos. Dentro desta perspectiva alternativa, ao invés
de o mercado transformar os valores dos individuos, os individuos reformulam
recursos culturais, institucionais e tecnoldgicos e através deles transformam o
mercado. Através deste paradigma é possivel analisar padrdes de consumo, que
sao peca-chave para compreender como os mercados evoluem (HOLT, 2012).

O paradigma de constru¢cdo do mercado tem sua origem e construgcao em
areas tedricas como a teoria da cultura de consumo (CCT). Sob a ética da CCT, o
consumidor é visto como ator que negocia e transforma significados de maneira
ativa como forma de expressar sua identidade e relacdes sociais. Este consumidor
ativo € supostamente fruto do capitalismo do século XX, porém em seu estudo sobre
a cultura de consumo do império Otomano dos séculos XVI e XVII, Karababa e Ger
(2011) verificaram que a existéncia deste consumidor que constréi o mercado
antecede a existéncia do capitalismo. Mais do isso, 0s autores verificaram através de
sua analise que a instituicdo da cultura de consumo de coffehouses deu-se atravées
da resisténcia e redefinicdo de préaticas cotidianas e de valores dos consumidores.

Na sociedade atual, o consumidor exerce o fundamental e crescente papel de
desafiar e transformar determinados aspectos do mercado, propagando ideologias
gue diferem do padrdo mantido até o momento através de movimentos de consumo,
como €, por exemplo, o caso dos movimentos de resisténcia (KOZINETS E
HANDELMAN, 2004). Este movimento representa a unido de pessoas com ideias
convergentes e a Internet facilitou o acontecimento desta unido e divulgacdo de
informagcBes como nunca antes na historia. A Internet ocupa o importante papel de
facilitadora de movimentos de resisténcia, uma vez que torna invisiveis as barreiras
geograficas (HOLLENBECK E ZINKHAN, 2006).

As praticas cotidianas de consumo, até mesmo aquelas que parecem ser

Obvias e quase involuntarias, sdo responsaveis por forjar a sociedade na qual
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vivemos (BREI, 2007). Assim como as escolhas de consumo retratam importantes
facetas de um individuo, um grupo ou sociedade, também os movimentos de
resisténcia tém a contribuir. A compreensdo e estudo destes movimentos
oportunizam que conhecamos a nés mesmos, produtos, praticas e sociedade (LEE
ET AL., 2009).

Em seu trabalho, Pefialoza e Price (1993) apresentam uma visao inicial a

respeito dos movimentos de resisténcia:

“Para marqueteiros e pesquisadores de consumo, resisténcia do
consumidor representa o problema com a repentina intrusdo, a nao
antecipada agéncia de um sujeito consumidor que nao explicitamente
reverte o olhar do comerciante e contesta o local e a autoridade da posicao
de marketing”.

Os movimentos de resisténcia podem estar direcionados a diferentes tipos de
alvos, percorrendo alvos como a prépria sociedade de consumo, 0 consumismo, um
tipo de produto ou mais especificamente, uma determinada marca. Em seu trabalho,
Lee et al. (2009) identificaram quatro grandes grupos de motivadores para
resisténcia a marcas: experiencial, identidade, moral e déficit de valor. A esfera
moral interessa diretamente o presente estudo. Dentro dela, os autores identificaram
diferentes motivagdes, dentre elas, estd a motivacdo da crengca do consumidor de
gue esta tomando a atitude correta.

Trabalhos relacionados a movimentos de resisténcia passaram a receber
atencao sistematica da academia dentro da area de sociologia ha cerca de 35 anos
(KOZINETS E HANDELMAN, 2004) e sdo populares dentro das areas de estudo do
comportamento de consumo, especialmente dentro da corrente da CCT. Apesar
desta popularidade, Luedicke e Giesler (2008) apontam a existéncia de uma lacuna
neste corpo de estudos, que frequentemente abordam resisténcia ao consumismo
ou em relagdo a grandes marcas. Pefialoza e Price (1993) j& 10 anos antes também
reforcaram este ponto ao afirmarem a existéncia de diversos movimentos de
resisténcia, mas que apenas poucos deles receberam a atencdo da academia.
Luedicke e Giesler (2008) sugerem, entdo, que seja explorada pelos pesquisadores
a resisténcia cotidiana e que envolve grupos diferentes de consumidores (néao
necessariamente organizados), onde sao feitas criticas ao comportamento, ideologia
e escolhas de consumo do grupo oposto. Este comportamento € denominado por

Luedicke e Giesler (2008) como consumo contestado.
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No do estudo realizado acerca do veiculo Hummer, Luedicke et al. (2010)
constataram que consumo contestado se da através de cinco expressdes de
contestacao: justica vigilante, insulto, descrédito, ridicularizagdo e instrugdo. Estas
expressdes sao utilizadas pelos individuos e grupos como forma de obter dominacéo
ideologica sob o grupo “adverséario”. O caso da Hummer ilustra que dentro da
resisténcia, mais do que criticar marcas, 0os consumidores buscam defender seus
ideais de mercado através da contestacdo do comportamento daqueles individuos
que invadem os limites que o primeiro grupo considera legitimos (LUEDICKE E
GIESLER, 2008).A ideologia tem um papel importante na compreensdo de
movimentos de resisténcia, pois mais do que fomentar a resisténcia, € no espaco
ideolégico que grupos divergentes se acomodam (VARMAN E BELK, 2009). E
também a partir da ideologia que as pessoas constroem seus pontos de referéncia
para compreender e se relacionar com o mundo que as cerca (SAND1KC1 E EKICI,
2009). Corroborando estas ideias, Kozinets e Handelman (2004) colocam em seu
trabalho que os movimentos de resisténcia podem ser compreendidos através de
trés pontos ligados a ideologia: objetivo, auto representacao e adversario. Em geral,
os integrantes de um movimento de resisténcia alegam que 0s seus objetivos néo
estdo atrelados a interesses pessoais, mas sim ligados a objetivos que beneficiam a
sociedade. Assim, se 0 objetivo do movimento estd ligado a um beneficio a
sociedade, o adversario é a representacdo do contrario, sendo percebido como
imoral e um obstaculo na busca pela moralidade (KOZINETS E HANDELMAN,
2004). Em seu estudo sobre comunidades de resisténcia online, Hollenbeck e
Zinkhan (2006) identificaram que dentre 0os comportamentos comuns a estas
comunidades estava a divulgacdo de comportamentos amorais por parte das marcas
e que iam contra a ideologia de consumo do grupo. Mais do que um comportamento,
a guestdao moral é negociada pelos membros do grupo e é a partir da ideologia de
moralidade formada que as marcas sao julgadas. A resposta para as marcas que
fogem desta ideologia € a resisténcia.

As decisdes de consumo baseadas no mercado sdo meios na determinagao
da alocacdo de recursos e processo de decisdo coletivo, assim, os movimentos de
resisténcia buscam moralizar, sacrilejar, ou dar alma ao consumo individual e
coletivo (KOZINETS E HANDELMAN, 1998). Adicionalmente, existe a criacdo de um
sentido de superioridade moral por parte do grupo de resisténcia em relacao a outros

grupos, como se 0O grupo resistente fosse o bem e os outros grupos o mal
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(LUEDICKE ET AL., 2010). Ainda segunda Luedicke et al. (2010), “a identificacdo de
marcas inimigas (e por implicagcdo as comunidades das marcas inimigas) personifica
estas cismas ideoldgicas subjacentes e assim permite que determinados recursos do
mercado tornem-se potentes simbolos para projetos de identidade moral”.

A literatura ainda apresenta trés principais olhares para movimentos de
resisténcia, sendo o primeiro deles também ligado a moralidade: consumismo
politico, congruéncia indesejada de self e imagem, e nao identificacao
organizacional (SANDIKCI E EKICI, 2009). O presente estudo faz uso do conceito de
consumismo politico. Em seu trabalho, Micheletti (2003, APUD SANDIKCI E EKICI,

2009) apresenta o0 seguinte conceito para consumismo politico como resisténcia:

“Representa as acdes de pessoas que fazem escolhas entre produtores e
produtos com o objetivo de mudar praticas institucionais e mercadol6gicas
condenaveis. Suas escolhas sao baseadas em atitudes e valores
relacionados a justica, equidade, ou nao econdmicas relacionadas ao bem
estar pessoal e familiar e avaliagbes éticas ou politicas de praticas
governamentais e de negdcios favoraveis e desfavoraveis”.

7z

Uma forma de representacdo pratica do consumismo politico é o boicote.
Kozinets e Handelman (1998) definem em seu trabalho o boicote como uma forma
de resisténcia que representa um meio para a auto realizacdo moral do individuo.
Ele pode ser caracterizado pelo ato de recusar a comprar determinado produto. De
forma autdbnoma os consumidores buscam munir-se de informacgdes que apoiem sua
deciséo de boicote através de dados pesquisados em rotulos de embalagens, leitura
de materiais impressos e eletronicos, entre outros. Mais do que buscar informacdes,
faz parte da acédo de boicote divulgar estas informacdes e posteriores percepcoes,
seja para o proprio alvo do movimento como também outros consumidores
(KOZINETS E HANDELMAN, 1998). Os boicotes tém como caracteristica a curta
duracéo, isto por que as acbes de boicotes sdo cessadas quando o alvo toma
providéncias para atender as demandas colocadas pelo movimento (SANDIKCI E
EKICI, 2009).

Em geral, as acbes de boicote tém como objetivo alterar praticas de empresas
gue sejam consideradas injustas ou influenciar que seu alvo tenha praticas mais
responsaveis e éticas, podendo ser acionados por questdes econdmicas, sociais ou
éticas (SANDIKCI E EKICI, 2009). Segundo Kozinets e Handelman (1998), o uso

destes critérios éticos e morais permite que o consumidor membro do movimento de
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resisténcia se diferencie da grande massa, tendo a ideia de que sua moralidade &
mais evoluida por conseguir se distanciar dos interesses comerciais.

Apesar da relevancia dos movimentos de resisténcia, Holt (2002) argumenta
em seu trabalho que a logica de que os mercados e seus significados sé&o
coordenados pelas marcas e que o consumidor, assim como a resisténcia, possuem
papéis secundarios e pouco influentes pode até ter sido real na década de 50,
porém nao condiz mais com o paradigma pdés-moderno e tampouco oS movimentos
de resisténcia que tem feito os mercados evoluir. A cultura de consumo é
estruturada pelas praticas cotidianas das pessoas.

Para Holt (2002), a “cultura de consumo € a infraestrutura ideologica que
embasa 0 que e como as pessoas consomem e estabelece as regras basicas para
as atividades de branding dos marqueteiros” (p. 80). A cultura de mercado é fruto de
uma criagdo que emerge de praticas e negociagdes (PENALOZA, 2000;
THOMPSON, 2004). A formacao desta cultura ndo é somente fruto da esfera sécio
cultural, mas também de aspectos que envolvem as esferas politicas e morais
(KARABABA E GER, 2011).

Em seu trabalho, Hart (1961 APUD NIELSEN E MCGREGOR, 2013) colocou
quatro caracteristicas que distinguem uma situacdo moral daquelas usuais na
sociedade: importancia, voluntarismo, mudancas deliberadas e forma de presséo. A
importancia diz respeito ao papel que determinada situacao tem para o individuo, ela
nao é vista como trivial, mas sim como estratégica e relevante. O voluntarismo
refere-se ao fato de que a atitude do individuo parte do livre arbitrio, sendo ele
mesmo o responsavel e autor de suas acdes. Mudancas deliberadas representa o
fato de que a moralidade ndo pode ser alterada de uma situacdo para outra em
beneficio do préprio individuo e quando algum comportamento amoral é adotado por
falta de conhecimento, existe um “perdéo” ao individuo. Por fim, a forma de presséo
refere-se ao fato de que atitudes amorais ndo geram ameacas e punicdes como
consequéncia, elas estdo ligadas ao ser do individuo e o que ele acredita ser
correto, néo a leis.

Fourcade e Healy (2007) apresentam o conceito de moralidade como aquilo
gue um determinado grupo acredita ser certo e legitimo ou errado e inapropriado, ao
contrario do conceito de que a moralidade seria um conceito ético universal e padrao
para diferentes sociedades e grupos. O uso da moralidade ajuda as pessoas com
questdes cotidianas de ambiguidade moral (LUEDICKE ET AL., 2010).
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A moralidade estad na esséncia do consumo, € a forma que nds humanos
desenvolvemos para nos relacionarmos com o mundo material, possuindo ao menos
duas naturezas distintas: o discurso publico, de contexto sociocultural e politico, e o
discurso da experiéncia humana (WILK, 2001). No sistema moderno da moralidade,
nao basta que as pessoas simplesmente adotem principios morais, elas tambéem
devem aderir ao papel de defensores do sistema de moralidade (LUEDICKE ET AL.,
2010). Isso pode estar relacionado com a visao de Wilk (2001), onde o bem comum
nunca escapa da moralidade, uma vez que os habitos de consumo de uma pessoa
influenciam as outras. As normas morais emergem da propria sociedade e sao
constituidas a partir da expectativa de como o individuo deveria reagir a uma
determinada situagao, que por sua vez, internaliza estas normas e as aplica em sua
vida cotidiana através de sentimentos, pensamentos e comportamentos (NIELSEN E
MCGREGOR, 2013).

A adocao da moralidade nas decisbes de compra torna-se mais relevante nas
situacbes em que o individuo percebe que determinada atitude de consumo causa
danos as pessoas e ao meio ambiente e, assim sendo, as escolhas de compra
consideradas morais reduziriam a chance de dano (NIELSEN E MCGREGOR,
2013). A adogéo de intengdes morais em uma determinada situagdo de compra
pode gerar reacfes frente as decisbes de outras pessoas na mesma situacao:
elogiar e recomendar aquelas pessoas que utilizam o critério moral ou culpar
agueles que escolhem néo utilizar este critério em sua decisdo de compra (NIELSEN
E MCGREGOR, 2013).

Nielsen e McGregor (2013) apresentam em seu trabalho a visdo de que as
pessoas fazem uso da moralidade em suas escolhas de compra como uma forma
sentirem-se bem consigo mesmas. Ainda segundo o0s autores, existe uma tendéncia
de que o individuo passa a usar a moralidade como influenciadora na decisdo de
compras de determinados produtos e tende a expandir esta atitude a uma gama
mais ampla de compras. Assim sendo, os consumidores fazem uso do mito do teatro
moral como forma de validar suas crencas individuais através de posicionamentos
ideologicos manifestados através de praticas de consumo (LUEDICKE ET AL.,
2010).

O teatro moral esta historicamente presente na historia da vida cotidiana dos
grupos sociais e de seus membros, atuando como um sistema de crenca moral
abstrato que atua como conector (PINEAS, 1062 APUD LUEDICKE ET AL., 2010).
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Segundo Luedicke et al. (2010), o teatro retravava a oposi¢cao entre a vida divina
(aquela que seguia os preceitos de Deus) e a vida de pecado. Deste entdo, os
contextos sécio histdricos passaram por diversas mudancas, alterando o enredo. No
entanto, 0 que permanece € a constante oposicdo entre bem e mal nas situacdes
que envolvem a moralidade. Aléem da alteracdo do enredo, houve um crescente
enfoque moral para o protagonista da cena, sendo este aquele que mais do que
adere a moralidade, mas também a defende (LUEDICKE ET AL., 2010).

Este protagonismo moral constitui uma narragcdo mitica que permeia a
sociedade até os dias atuais. Esta narracao funciona como um arquétipo cultural que
pode ser utilizado para compreender ocorréncias e crises, tais como movimentos de
resisténcia (LUEDICKE ET AL., 2010).

Luedicke et al. (2010) apresentaram em seu trabalho um esquema para
ilustrar a dinamica do mito do protagonismo moral, apresentado através da figura 2.
O esquema representa a dinamica criada entre aqueles que se posicionam como
defensores da moralidade e o restante, geralmente vistos como imorais por
apresentarem acdes antagonicas. A interacdo entre este grupos visa validar a vitoria

da moralidade (através daqueles que seriam considerados morais).

Figura 2 - Mito do Protagonismo Moral

O Mito do “Protagonismo Moral”
Conflito Dramatico
Defensor )/_\ :
ds Birder Antagonista
Imoral
Moral

Validagao do Triunfo

Fonte: Adaptado de Luedicke et al. (2010)

O processo de moralizacdo é um resultado do neoliberalismo e ndo uma forga
externa corretiva (SHAMIR, 2008). Tal processo demanda o aparecimento de atores
socialmente responsaveis e € disparado através de movimentos de resisténcia
(SHAMIR, 2008).
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Segundo a visdo neoliberal, existe uma mudanca nha governanca da
sociedade, envolvendo uma crescente responsabilizacdo moral do individuo ao
invés das corporacbes e do Estado e assim sendo, regulacbes moralmente
prescritivas e top-down tendem a ser substituidas por modelos de livre escolha
(GIESLER E VERESIU, 2014). O papel do Estado e das corporacbes que antes
eram de governanga passam a atuar como facilitadores dentro de um mercado
influenciado por multiplos atores (SHAMIR, 2008). O neoliberalismo desfez a barreira
epistemoldgica que separava a economia da sociedade, tornando a economia um
dominio mais amplo e que envolve diretamente a sociedade como parte vital do seu
todo (SHAMIR, 2008; LEMKE, 2001).

O neoliberalismo ndo vé o mercado e o capitalismo como algo natural, mas
sim como estruturas artificiais e histéricas que foram criadas para acomodar um
framework institucional e portanto, ndo funciona de forma autbnoma. A partir deste
ponto de vista, faz-se necessaria a criagdo de uma agenda politica para instituir seu
funcionamento (AMABLE, 2010).

A reducédo do papel do Estado como regulador da economia e da sociedade
torna importante o surgimento de diretrizes, principios, codigos de conduta e
padrées como forma de apoiar a diminuicdo do papel de leis e regulamentac¢des que
antes governavam a sociedade e sao de autoria do Estado (SHAMIR, 2008). O
Estado passa a ter o papel de manter a ordem competitiva do mercado (AMABLE,
2010).

Esta horizontalizacdo do mercado permite que as questdes morais sejam
resolvidas através de cooperacdo, didlogo, divisdo de tarefas, participacdo
democratica, entre outros. Este novo processo de governanca exige que 0s atores
assumam maiores responsabilidades, fomentando o surgimento de atores
responsaveis, entre eles, o consumidor (SHAMIR, 2008).

Assim, o individuo, ao passar pelo processo de responsabilizacdo e assume
um novo papel na sociedade, passando a demandar mais das organizacfes
comportamentos que julgue éticos e responsaveis, uma tarefa que antes pertencia
ao Estado (SHAMIR, 2008). O individuo passa a ser ter um papel ativo e
empreendedor no seu ambiente e em sua prépria vida (VARMAN ET AL., 2012).

Responsabilizagéo refere-se ao desenvolvimento da capacidade de reflexdo
moral por parte dos atores sociais (SHAMIR, 2008). Tradicionalmente o consumidor

responsavel € conceituado como um individuo de consciéncia mais ampla sobre os
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impactos do consumo através de projetos de identidade moralistas (SCHOR, 1998
APUD GIESLER E VERESIU, 2014). No entanto, Giesler e Veresiu (2014) trazem
em seu trabalho o questionamento de como este consumidor que atua como ator
moral no mercado € constituido. Para isto, o conceito de consumidor responsavel
adaptado, retirando o enfoque exclusivo da consciéncia do impacto do consumo e
direcionado para o consumidor que percebe o mercado como projetos morais
(WEBER, 2004).

Alguns trabalhos anteriores estudaram a formacédo de consumidores, sob
Oticas diferentes do presente trabalho. Karababa e Ger (2011) investigaram em seu
trabalho a formagéo do consumidor ativo dentro do contexto do império Otomano. Ja
Giesler e Veresiu (2014) exploraram, assim como neste trabalho, a formagcao do
consumidor responsavel, no entanto sob a perspectiva do papel de politicas
econbmicas. Os autores apresentam a formacdo de diferentes perfis de
consumidores conscientes, como o0 consumidor “verde” e o preocupado com a
saude.

Giesler e Veresiu (2014) criaram um sistema chamado rotina P.A.C.T que
apresenta o processo através do qual emerge o consumidor responsavel. A sigla
significa personalizacéo, autorizacédo, capacitacdo e transformacdo. Cada uma
destas etapas do processo sera detalhada a seguir.

A primeira etapa é refere-se a personalizacdo. Nesta etapa ocorre a formacao
de um consumidor moralmente esclarecido como solucdo a um determinado
problema social. Dentro desta etapa séo utilizadas comparacdes para diferenciar o
consumidor responsavel do chamado consumidor “irresponsavel”. Este processo de
diferenciacdo usa como referéncia escolhas, desejos e aspiracbes do chamado
consumidor responsavel. O foco é formar um individuo ético que sera o ator principal
na solucdo de problemas sociais. A atuacdo desta etapa pode ser considerada
dentro de uma esfera filoséfica.

A segunda etapa refere-se a autorizagdo. Nesta etapa s&o reunidos e
apresentados conhecimentos oriundos de especialistas de diferentes areas
cientificas que sédo usados como forma de tornar legitima a ado¢do do papel de
consumidor responsavel econdmica e moralmente. A atuacdo desta etapa pode ser
considerada dentro de uma esfera cientifica.

A terceira etapa refere-se a capacitacéo, onde ocorre um desenvolvimento do

mercado de forma que ele posso ser auto gerenciado eticamente. A atuacdo desta
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etapa pode ser considerada dentro de uma esfera material. Sdo estas trés etapas
que criam condi¢des efetivas para uma mudan¢a no comportamento do individuo e
gue este possa agir de forma autdbnoma, fazendo escolhas morais na busca de
liberdade e crescimento para agregar ao contexto em que esté inserido.

Assim, por fim, a quarta etapa refere-se a transformacdo. Nesta etapa o0s
consumidores passam a fazer uso em seu cotidiano das novas compreensodes
morais desenvolvidas nas etapas anteriores. A atuacdo desta etapa pode ser
considerada dentro de uma esfera concreta, uma vez que envolve uma mudanca
real do comportamento do individuo.

Em seu trabalho, Giesler e Veresiu (2014) pensaram na rotina P.A.C.T. como
um processo governamental, disparado por insatisfacdes relacionadas a grandes
problemas sociais, como pobreza, fome ou desastres naturais. Pelo estudo dos
autores, os primeiros a adotarem a mudanca de comportamento seriam uma minoria
de lideres, elite econdmica, formadores de opinido e participantes da construcéo de
politicas.

Para ilustrar este sistema, 0s autores criaram uma representacdo grafica do
processo, apresentada através da figura 3. A parte superior da figura representa as
duas diferentes estruturas miticas pelas quais a economia funciona. Ao lado
esquerdo temos como resultado politicas econémicas que atuam de cima para baixo
e com centralizacdo da responsabilidade no Estado e nas corporacdes, que
geralmente geram desconexdes com a realidade, agravando problemas sociais. O
capitalismo neoliberal se caracteriza pelo conflito gerado pelos sistemas opostos, de
um lado o protecionismo social e de outro o liberalismo. O choque entre os dois
sistemas somado a problemas sociais faz com que as elites econémicas reformulem
0S processos morais. Ao lado direito temos como resultado de institucionalizacdes
histéricas a centralizacdo da responsabilidade no consumidor que utiliza das
relagbes com outros atores do mercado para exercer seu papel. O processo que
conduz da realidade do lado esquerdo para o direito é a formacéo de um consumidor

responsavel através da rotina criada pelos autores, a P.A.C.T.
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Figura 3 - Responsabilizacdo do Consumidor como Processo Governamental
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Acredita-se que o sistema acima apresentado, alimentado de conceitos

relacionados a moralidade e a movimentos de resisténcia possam auxiliar na

interpretacdo dos dados coletados por este trabalho e assim, gerar contribuicbes

para os estudos de cultura de consumo.
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3 METODO

Neste capitulo primeiramente serd apresentada a natureza de pesquisa
escolhida e a seguir sera detalhada a unidade de analise contemplada pelo estudo.
Por fim serdo apresentados os procedimentos de coletas previstos e o tipo de

analise que sera utilizada para os dados coletados.

3.1 Natureza da Pesquisa

O presente estudo foi desenvolvido a partir de uma abordagem
interpretativista, pois parte-se do principio de que o mundo é construido através da
interacdo entre sujeito e ambiente e que a compreensdo deste mundo exige um
mergulho no contexto estudado (SACCOL, 2009). Desta forma, o mundo social ndo
€ percebido como o natural, ele é o resultado da construgdo ativa feita pelas
pessoas através dos seus habitos cotidianos (GASKELL, 2010), que € justamente a
Otica que sera utilizada para conducédo do estudo. Para estudar o mundo social sob
esta Otica e conseguir mergulhar em um determinado contexto, € preciso
compreender os significados compartilhados pelos participantes e estudar com
profundidade os temas de pesquisa (SACCOL, 2009). Esta profundida é obtida
através dos significados gerados pela subjetividade e consciéncia individual
(BURREL E MORGAN, 1979).

A abordagem cultural para pesquisas de marketing e consumo busca
compreender forma como os consumidores usam produtos e servicos para criar e
manter suas relacdes sociais. Também tem como um de seus focos a dindmica
presente nos mercados que possam envolver discussdes politicas e de contestacao,
como é o caso sugerido pelo contexto deste estudo. Esta abordagem percebe o
mercado como algo mais complexo do que transacdes econdmicas, ela o percebe
como uma rede complexa de mudultiplos atores que juntos compdes nossa rotina
(MOISANDER E VALTONEN, 2006). Mais especificamente, adota-se a perspectiva
pos-estruturalista da abordagem cultural, sendo este trabalho orientado para as
dindmicas culturais do consumo e ndo no individuo (MOISANDER ET AL., 2009).
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O paradigma interpretativista € reconhecido por adotar principalmente
pesquisas qualitativas, apesar de néo ser limitado a elas. Este estudo faz uso de
coletas de dados essencialmente qualitativas. Segundo Creswell (2008), algumas
das principais caracteristicas de métodos qualitativos sdo: a pesquisa acontece no
ambiente natural do fendmeno estudado; teorias e hipdteses nédo sédo plenamente
definidas antes da pesquisa de campo; os dados gerados geralmente sao
descritivos; o foco se da nas percepcbes e experiéncias dos atores estudados, o
foco ndo é somente nos produtos gerados, mas também nos processos que foram
conduzidos para a geracdo dos produtos finais; ndo existe pretensdo de
generalizacdo de resultados; intuicdo € um ponto relevante; entre outros.

Considerando a orientacdo deste trabalho, acredita-se que ndo seja possivel
separar a visao do pesquisador do objeto de estudo. Nao se busca, portanto, uma
isencédo e imparcialidade radical, mas sim um afastamento que permita a reflexdo do
contexto com as teorias relacionadas ao estudo. O mundo s6 existe a partir da 6tica
de quem o enxerga e nossa histéria individual e humanidade ndo permite que

sejamos totalmente isentos.

3.2 Contexto da Pesquisa

A importancia de compreender o contexto estd no ponto em que ele ajuda o
pesquisador a desenvolver, enriquecer e testar teorias. O contexto beneficia um
estudo pela sua capacidade de engajar emocg0des, estimular a descoberta, descrever
detalhadamente as situacdes e incitar a comparacao. Entretanto € preciso lembrar
gque um contexto perde sua relevancia se ndo esta associado a uma boa
fundamentacédo tedrica e por muitas vezes a articulacdo de um contexto pode ser
dificil (ARNOULD ET AL., 2007). Em geral, uma das principais caracteristicas da
pesquisa interpretativista do consumo € o contexto (ARNOULD ET AL., 2007),
tornando-se de grande importancia a selecdo do mesmo.

A escolha por concentrar o olhar da pesquisa no estado do Rio Grande do Sul
é justificada pelo fato de ser onde foram percebidas a concentragdo e a origem do
movimento de resisténcia ao consumo da agua mineral Crystal. A polémica sobre a
concentracdo de sodio na agua mineral ndo chega a envolver outros estados, ja que

no Rio Grande de Sul é usada uma fonte local de dgua mineral que tem uma
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concentracdo de sodio na agua superior, chegando a 100mg/l enquanto em estados
como S&o Paulo a mesma marca possui concentracdo de 30mg/l. E no Rio Grande
de Sul que pode ser melhor estudado o impacto de tal resisténcia, pois a agua que
era lider na preferéncia dos consumidores, ao trocar de marca passou a ser
irrelevante nas pesquisas de preferéncia recentes. Por fim, segundo entrevista
realizada com um funcionario da Vonpar, o informante apontou que a empresa
percebe uma concentracdo do movimento no Rio Grande do Sul, especialmente na
regido de Porto Alegre.

O foco deste projeto ndo reside no consumidor, suas motivacdes e suas
preferéncias, mas sim na dinamica existente entre diferentes atores: cultura,
marqueteiros, marcas e produtos e consumidores (MOISANDER E VALTONEN,
2006). O interesse principal € mapear interagcdes e posicionamentos que tornam
possiveis 0 surgimento de consumidores responsaveis e mudancgas na estrutura de
como consumimos. Para Moisander e Valtonen (2006), métodos e abordagens
diferentes sdo necessarios para compreender a complexidade do mercado atual,

caracterizado por ser multicultural e globalizado.

3.3 Procedimento de Coleta de Dados

S&o considerados dois pressupostos para a coleta de dados. O primeiro
considera que contexto alvo de pesquisa precisa ser estudado com profundidade
para ser compreendido. O segundo considera que a partir da abordagem cultural, a
analise de dados € baseada em materiais visuais e textuais, que sao percebidos
como textos culturais, podendo ser oriundos de textos midiaticos naturais do
mercado, textos documentais, textos oriundos de entrevistas e grupos focais
(MOISANDER E VALTONEN, 2006). Considerando estes dois pressupostos adotou-
se uma abordagem qualitativa multimétodo. Os diferentes tipos de coleta permitem
que seja gerado um olhar mais amplo sobre a realidade estudada, pois tem sua
origem em diferentes fontes, com diferentes perspectivas. Nos préximos dois
subcapitulos que seguem abaixo sdo detalhados os usos dos dois tipos de coleta de

dados para a presente pesquisa.
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3.3.1 Pesquisa Documental

Os ambientes atuais produzem textos de forma continua, resultando em um
grande volume de textos naturais para serem estudados pela pesquisa cultural e
algumas vezes sdo dados téo ricos que dispensam a realizacdo de outros tipos de
coletas, como entrevistas. Os dados documentais podem ser inclusive mais
apropriados e importantes para a abordagem cultural do que outros tipos de coletas
mais tradicionais. Estes textos podem ser oriundos de midias, documentos
administrativos, producdo propria dos consumidores, entre outros. Estes
documentos sao ricos por sua capacidade fornecer informacdes a respeito de
discursos culturais e préticas discursivas (MOISANDER E VALTONEN, 2006).

O crescimento e 0 avango da internet criaram uma grande disponibilidade de
dados que podem ser utilizados pelos cientistas sociais. Estes dados vao desde
jornais até videos, imagens e sons (BAUER, 2010). A partir de coletas e percepcdes
iniciais, percebe-se que existe riqueza de dados documentais sobre o tema e que
eles podem fornecer além de compreenséo sobre o contexto, também organizacao
histérica do surgimento e evolugcdo do movimento de resisténcia.

A pesquisa documental realizada se deu através do uso de meios de
comunicacdo em massa, como jornal e televisédo, redes sociais, fotografias, Google
Trends, blogs, anuncios e material de comunicacdo. Aqui, 0 uso da pesquisa
documental tem como principais objetivos: reconstruir em ordem histdrica o contexto
estudado, identificar a abrangéncia do contexto, compreender posicionamentos
adotados por diferentes atores, entre outros.

O primeiro conjunto de dados foi coletado através do site de buscas Google.
A busca foi realizada em Novembro de 2014, utilizando os termos “agua mineral
Crystal” como chave para a busca que gerou 112.000 resultados. Foram
selecionados para compor os dados os primeiro 100 resultados, considerando que a
ordem de apresentac¢do dos resultados do Google é feita por relevancia fruto de uma
combinacdo algoritmica. As 100 paginas foram acessadas pela pesquisadora e o
primeiro passo foi criar copia em arquivos PDF de todas elas. Um resumo do
conteudo de cada uma das paginas foi feito, considerando que tipo de website era
(blog, engarrafadora, etc.), principais conteudos que eram abordados e impressfées
geradas pela leitura. Por fim, a partir de cada resumo foram estabelecidos os
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principais temas e discursos de cada uma das paginas, contribuindo para as
analises posteriores dos resultados.

Como material suplementar a busca no Google, foi acessado o Google
Trends. O Google Trends é uma ferramenta de monitoramento de buscas e seu uso
foi escolhido para evidenciar em uma linha cronoldgica a incidéncia de buscas no
proprio Google por determinado termo. Foram utilizados dois termos “agua Crystal” e
“s0dio agua” e o periodo de considerado para analise foi de Janeiro de 2014 a
Dezembro de 2014 (dois anos).

A rede social mais popular no Brasil na atualidade é o Facebook. No entanto,
o Facebook n&o armazena registros superiores a sete dias para que sejam
realizadas buscas sistematizadas. Hoje, a Unica rede social que mantém registros
historicos € o Twitter e por este motivo, esta foi a rede social utilizada como fonte de
dados para este estudo. O Twitter atua ha oito anos no Brasil e possui mais de 214
milhdes de usuarios ativos aqui, colocando o pais entre os cinco principais locais de
atuacao no mundo da rede social.

Para a coleta de dados no Twitter, foi utilizado um software de mineracao de
dados chamado BuzzMonitor, utilizando como filtros para a busca o termo
“Crystal+agua”. Novamente, o periodo utilizado para a busca foi de Janeiro de 2013
a Dezembro de 2014 (dois anos). Foram gerados 3.943 tweets a partir da busca.
Primeiramente foram excluidos aqueles resultados que ndo tinham referéncia
alguma com a agua mineral. Depois foram ocultados os resultados que faziam
referéncia & agua mineral Crystal, no entanto ndo tratavam de temas relacionados a
polémica do sodio. Por fim, os resultados da sele¢éo final foram agrupados conforme
os temas que ja tinha emergido de outras coletas e novas categorias foram criadas
para temas emergentes.

Buscou-se também dados oriundos de midia de massa, considerada uma rica
e importante fonte de dados (SELLTIZ ET AL., 1987). O objetivo do uso deste tipo
de coleta foi de ampliar o entendimento sobre a dimensdo do fendbmeno e da
evolucdo da discussdo durante o tempo. Adicionalmente, segundo Selltiz et al.
(1987), os meios de comunicacdo em massa podem contribuir como evidéncia de
uma mudanca social e de caracteristicas peculiares de alguma cultura em particular.

A principal midia de massa utilizada neste trabalho foi o jornal. Segundo o
relatorio anual de 2013 da Associacdo Nacional dos Jornais (ANJ) dos maiores

jornais do Brasil de circulacdo paga, que lista os 50 maiores homes no Brasil, estdo
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listados cinco jornais gauchos, sendo o primeiro deles o jornal Zero Hora, que ocupa
a sexta posi¢cao do ranking nacional. A partir desta informacéao, foi escolhido o jornal
Zero Hora para compor o conjunto de dados da presente pesquisa.

A Zero Hora disponibiliza em seu website para assinantes um amplo acervo
de edicbes passadas. Foi utilizado um operador de busca do proprio website para
localizar os dados que poderiam contribuir para a pesquisa. Foram selecionadas as
edi¢Bes publicadas de Janeiro de 2013 a Dezembro de 2014, mantendo o raciocinio
das coletas realizadas anteriormente. Foram considerados trés termos para a
realizacdo da busca: “agua mineral”, “Crystal” e “sédio”. O grafico 1 apresenta em
uma linha de tempo a incidéncia das publicagbes que abordavam os trés termos
buscados.

Grafico 1 - Ocorréncia de Publicacdes Zero Hora
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Fonte: elaborado pela autora

A partir dos resultados foram selecionados aqueles que tinham alguma
ligacdo com o fenbmeno estudado, resultando em quatorze ocorréncias. O material
foi salvo em arquivo PDF e foi todo transformado em texto. Posteriormente foi feito
um resumo de conteldo e separado conforme as categorias tematicas ja detectadas

nas coletas anteriores.
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Ainda dentro de dados de midia de massa, foi coletado adicionalmente um
video de uma reportagem transmitida no Jornal do Almocgo, que se trata de um
telejornal transmitido no horario do meio-dia pela Rede Globo (principal emissora de
televisdo do pais) para todo o Rio Grande do Sul. A responsavel pela transmissao foi
a afiliada RBS, que também é proprietaria do jornal Zero Hora.

Por fim, foram coletados materiais de comunica¢do da agua mineral Crystal
gue estavam circulando no mercado em meio a polémica e foram tiradas fotografias
de pontos de venda onde estavam disponiveis estes materiais de esclarecimento. O
objetivo do uso das fotografias € ilustrar a reacdo e posicionamento da marca no

mercado e os dados coletados em uma das entrevistas em profundidade.

3.3.2 Entrevistas Qualitativas

As entrevistas foram adotadas com o objetivo de somar aos dados coletados
na etapa de pesquisa documental os pontos de vista de representantes de diferentes
atores do mercado que estiveram envolvidos no contexto estudado.

As entrevistas podem ser usadas para capturar a perspectiva das pessoas
sobre um determinado fato, explorando a sua percepcdo de como lembra da
situacdo e o que ela significou para o individuo. Por estar relacionada a lembranca
da pessoa, a entrevista em profundidade permite a compreensédo do fato em tua
totalidade, ndo ficando restrito a uma faixa temporal, uma vez que nossa memoria
nao é compartimentada por tempos e datas (WALLENDORF E ARNOULD, 1991).
As entrevistas tem a capacidade de fornecer dados mais ricos em detalhes sobre as
experiéncias e percepcdes dos atores (GASKELL, 2010).

Talvez a entrevista seja o0 tipo de coleta de dados mais popular em
abordagens qualitativas (BAUER, 2010; FONSECA, 2011), porém dentro da
abordagem cultural ela ndo tem uma posicdo mais privilegiada do que os demais
tipos de coleta. Isso se da pela percepcdo de que os dados de entrevistas ndo sao
um reflexo direto do mundo externo, mas sim uma forma adicional de interacao
social. Sendo assim, as entrevistas sdo uma forma de producéo de conversa cultural
que tem por objetivo adquirir conhecimento cultural sobre o mercado (MOISANDER
E VALTONEN, 2006).
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Neste trabalho, o uso de entrevistas busca trazer outras perspectivas e
aprofundar a compreensao do fendmeno. Segundo Creswell (2008), o uso de
entrevistas € positivo nos casos em que a préatica de observacao € inviavel ou dificil
de ser realizada e pela visdo histérica que os informantes sdo capazes de dar aos
fatos. Entende-se que ndo seja possivel coletar dados sobre o fendmeno alvo do
estudo através de observacdo, uma vez que o fendmeno se d& no cotidiano e de
forma dispersa. Ao contrario da observagéo, as entrevistas fornecem material criado
a partir da perspectiva do informante, com base na sua memoaria e nos sentidos
produzidos por uma determinada experiéncia (FONSECA, 2011).

Thompson (1997) fala em seu trabalho sobre essa perspectiva criada pelos

informantes:

“As histérias que os consumidores contam sobre suas experiéncias
cotidianas criam trajetérias temporais nas quais um evento passado é
aliviado em relacéo a preocupacdes do presente e projetadas em direcéo
a uma visao de futuro. Esta ordenacao temporal cria relacdo entre a
compreensao contemporanea do consumidor, sua histéria pessoal e um
campo mais amplo de significados historicamente estabelecidos.”

Esta perspectiva de entrevistas foi especialmente utilizada nas conversas com
0 publico consumidor.

Para as demais entrevistas foi adotada uma abordagem pos-estruturalista,
onde segundo Fischer et al. (2014), a entrevista é percebida como discurso. Ela é
assim chamada por ser derivada de teorias pos-estruturalistas de significado e
subjetividade, filosofia p6s-moderna e construtivismo (MOISANDER ET AL., 2009).

A abordagem pés-estruturalista ficou mais evidenciada a partir dos anos 2000
e Fischer et al. (2014) apresentam o0 que este tipo de entrevistas buscam:

“uma compreensdo de como diferentes discursos e mitos culturais atuam de
modo a enquadrar as praticas de consumo, as quais, por sua vez,
reproduzem esses discursos e mitos, contribuindo para alcangcar um
conhecimento pratico e tedrico acerca da relacdo inextricavel entre
consumo, mercados e cultura”.

Assim, a perspectiva analitica incide na cultura, mais especificamente em
como as praticas discursivas socialmente instituidas sdo usadas para dar e trocar
significados no mercado (MOISANDER ET AL., 2009).

As entrevistas foram realizadas com quatro publicos diferentes:

consumidores, experts, canais de venda e com um representante da propria
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engarrafadora da Crystal no Rio Grande do Sul, a Vonpar. O objetivo de ouvir estas
diferentes fontes foi o de buscar “diferentes pecas de um mesmo quebra cabeca”.
Acredita-se que com discursos e percepcoes diferentes seja possivel ter uma maior
clareza sobre o fendbmeno, considerando que todos nés imprimimos questdes
pessoais naquilo que falamos.

Foram utilizados roteiros semi-estruturados para conducao das entrevistas,
tendo o pesquisador um papel importante ao longo do processo. O roteiro foi
elaborado a partir de questdes grand tour, conforme sugerido por McCracken (1988,
apud Fischer et al., 2014), onde grandes temas para serem abordados foram
definidos e, para cada um deles, foram elaboradas questdes de estimulo
complementares. Os roteiros utilizados estédo disponiveis na secéo de apéndices.

No total, foram realizadas vinte e cinco entrevistas que tiveram duracdes
diferentes, variando de quinze a cinquenta minutos. Foi priorizado que as entrevistas
acontecessem pessoalmente, no entanto, uma minoria foi realizada por telefone em
funcdo de disponibilidade ou preferéncia dos informantes. Do total, vinte e uma
entrevistas foram realizadas pessoalmente e quatro por telefone. Das entrevistas
realizadas pessoalmente, apenas duas nao foram realizadas dentro do ambiente do
informante, sendo assim, foi priorizada a realizacdo das entrevistas com o0s
consumidores em suas residéncias e com o0s canais, dentro dos proprios
estabelecimentos. Todas as entrevistas foram gravadas em audio e, posteriormente,
transcritas. Todas as entrevistas foram realizadas e transcritas pela propria autora.

A selecdo dos informantes do publico “consumidores” foi feita através do
sistema “bola de neve”, onde um entrevistado indicava o contato de outra pessoa.
Foram utilizados poucos critérios para a selecéo: a pessoa deveria ser consumidora
de agua engarrafada, ser residente no estado do Rio Grande do Sul e tentou-se
manter um equilibrio entre sexo e variacdes de profissbes e estilos de vida. Os
informantes eram residentes de quatro diferentes cidades: Caxias do Sul, Guaiba,
Novo Hamburgo e Porto Alegre. O quadro 1 apresentado abaixo contém o

detalhamento dos informantes que compuseram a selecéo.
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Quadro 1 - Caracterizacdo Selecdo Consumidores

Identificag&o Cidade Idade Profisséo
11 Porto Alegre 28 anos Administradora
12 Porto Alegre 36 anos Bancaria
13 Caxias do Sul 32 anos Vendedora
14 Novo Hamburgo 26 anos Programador de Sistem
15 Novo Hamburgo 32 anos Tecnologia da Informag
16 Novo Hamburgo 27 anos Programador de Sistem
17 Guaiba 28 anos Administrador
18 Novo Hamburgo 30 anos Arquiteta
19 Porto Alegre 28 anos Arquiteto
110 Porto Alegre 28 anos Servidor Publico
111 Porto Alegre 30 anos Advogada

Fonte: elaborado pela autora

Ja a selecao dos informantes do publico “canais de venda” foi feita de duas
maneiras. A primeira foi através do envio de mensagens pela rede social Facebook,
fazendo um convite para participar da pesquisa. A segunda foi através de visita sem
agendamento prévio aos estabelecimentos. Os principais critérios para a selecdo
foram de o canal comercializar ou ja ter comercializado a agua mineral Crystal e
estar localizado no Rio Grande do Sul. Buscou-se também uma variedade de
diferentes tipos de estabelecimentos. O quadro 2 apresentado abaixo contém o

detalhamento dos informantes que compuseram a selecgéo.

Quadro 2 - Caracterizacdo Selecdo Canais de Venda

Identificacdo Cidade Segmento
112 Porto Alegre Restaurante
113 Porto Alegre Armazém
114 Porto Alegre Restaurante
115 Porto Alegre Restaurante
116 Porto Alegre Restaurante
117 Porto Alegre Restaurante
118 Porto Alegre Restaurante
119 Novo Hamburgo Supermercado
120 Novo Hamburgo Minimercado
121 Novo Hamburgo Loja de Conveniéncia
122 Porto Alegre Café

Fonte: elaborado pela autora
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Para estes dois grupos, os tamanhos das sele¢des foram determinados pelo
critério de saturacdo de dados, onde se acredita, segundo Gaskell (2010), que mais
entrevistas ndo significariam melhor qualidade ou maior detalhamento das
informacgdes, uma vez que existe um numero limitado de versdes da realidade e que
refletem o resultado dos processos sociais.

A utilizacdo de entrevistas com experts teve o0 objetivo de aprofundar o olhar
sobre o objeto de estudo. Foram entrevistados uma nutricionista como representante
das ciéncias da saude e um gedlogo como representante das ciéncias da terra. A
escolha por estas duas categorias de profissionais deu-se a partir da coleta de
dados documentais, onde profissionais destas duas areas eram frequentemente
consultados e citados como referéncia para compreensdo do mercado e do
fendmeno. Ambos os profissionais sao residentes no Rio Grande do Sul.

Por fim, foi realizada uma entrevista com um funcionario da Vonpar. O
informante ocupa uma posicéo de lideranca dentro da empresa e esteve diretamente
envolvido com o processo de entrada da Crystal no mercado gaucho. O contato com
a informante foi feito através do intermédio de contatos pessoais da pesquisadora. O

quadro 3 apresenta os dois grupos.

Quadro 3 - Caracterizagao Selecao Experts e Engarrafadora

Identificacdo Selecdo Segmento
123 Expert Gedlogo
124 Expert Nutricionista
125 Engarrafadora Vonpar

Fonte: elaborado pela autora

3.4 Procedimentos de Analise de Dados

Utilizando a orientacdo da abordagem cultural, os textos produzidos sao
analisados como praticas culturais usadas pelas pessoas para produzir significado,
fazer sentido da sua vida e buscar ordem social, com 0 objetivo de compreender
como um fenbmeno de mercado de um contexto especifico € produzido, contestado
ou transformado (MOISANDER ET AL., 2009).

Todos os dados coletados, sejam eles em formato de texto, video ou

fotografia, foram transformados em texto para realizacdo da andlise. A analise foi
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conduzida através de duas técnicas tradicionais dentro da pesquisa qualitativa:
andlise de conteudo e andlise de discurso.

A técnica de andlise de contelddo serviu como inspiragdo para a criagdo de
categorias a partir de todos os textos produzidos na etapa de coleta de dados. As
categorias foram criadas a partir de temas recorrentes encontrados. Foram

identificadas oito categorias, que estdo apresentadas no quadro que segue abaixo.

Quadro 4 - Categorias Analise de Conteldo

CATEGORIAS
Conhecimento/informacéo Contra movimento
Saude N&o sei de nada, mas acho que sei
Subversaol/vilao/desconfianca Confianca
Mudanc¢a no mercado Eu resisto, tu resistes e nds resistimos

Fonte: elaborado pela autora

Para compreender o fenbmeno alvo deste estudo, entende-se que 0 processo
de andlise tenha que ser mais amplo do que categorizacdes, temas recorrentes,
entre outros. E necessario que seja criado um sentido das dinamicas culturais do
mercado, como sugerido por Moisander e Valtonen (2006). Ainda segundo o0s
autores, para que este sentido seja criado, o pesquisador precisa transcender o
conjunto de dados coletados, € preciso que sejam consideradas questdes
adicionais, como 0 contexto sociocultural e histérico em que os dados foram
coletados e interpretados.

Foi realizada, entdo, uma segunda etapa da analise dos dados, onde foi
utilizada a analise de discurso construida a partir das categorias que emergiram da
analise de conteudo inicial. A escolha esta técnica foi embasada a partir de Brei
(2007), que coloca em seu trabalho que a analise de discurso ajuda na criacdo de
uma teia de significados criada pelas relagbes entre texto, discurso e contexto em
busca da compreensdao de como uma determinada realidade social é constituida.
Assim, nesta etapa que foram buscados os significados e geradas as interpretacoes

que resultaram na discusséo deste trabalho que € apresentada no préximo capitulo.
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4. ANALISE DOS DADOS

A discussdao dos resultados deste trabalho esta organizada a partir das
categorias resultantes da andlise de conteudo inicial, marcando temas e discursos
recorrentes nos diferentes dados que compde a coleta. Primeiramente €
apresentado o contexto que oportunizou o surgimento deste novo consumidor

responsavel e em seguidas as categorias dos dados.

4.1 Um contexto favoravel

A empresa Mineradora ljui surgiu a partir do descobrimento de uma fonte de
agua mineral em 1926 no distrito de Choréo, localizado a 12km de ljui, no Rio
Grande do Sul. A fonte foi descoberta por Jodo Vontobel em terras de amigos, que
passaram a explorar a fonte através do turismo e engarrafamento da agua, com a
marca Fonte Dricker. Anos mais tarde, em 1966, a empresa da familia Vontobel
adquiriu as terras e assumiu o controle da exploracéo turistica e de engarrafamento
da agua, passando a usar a marca Fonte ljui.

Por cerca de 70 anos a marca Fonte ljui foi distribuida pela Vonpar. A Vonpar
€ a engarrafadora e distribuidora da Coca Cola nos estados de Santa Catarina e Rio
Grande do Sul.

Durante anos, a marca Fonte ljui foi um dos principais players do mercado de
agua mineral do pais, especialmente no Rio Grande do Sul, sendo apontada por
pesquisas como a marca mais lembrada e preferida do estado. Anualmente o Jornal
do Comércio e o instituto de pesquisa Qualidata realizam uma pesquisa com
empresarios, executivos e profissionais liberais do Rio Grande do Sul para verificar
as marcas mais lembradas e as preferidas em diversas categorias, entre elas, agua
mineral.

A pesquisa divulgada em Marco de 2013 foi realizada em 47 municipios do
Rio Grande do Sul. Como € possivel ver na figura 4, a marca Fonte ljui foi apontada

como a marca preferida nos ultimos cinco anos de realizacéo da pesquisa.
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Figura 4 - Pesquisa Preferéncia 2013
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Fonte: Jornal do Comércio (2013)

Dentre as marcas citadas na pesquisa estava também a Charrua, que até
entdo era a marca de agua mineral comercializada pela Coca Cola no Rio Grande do
Sul. Fica claro no gréfico a falta de expressividade da marca na lembranca dos
consumidores. Havia no mercado alguns comentarios relacionados a marca
Charrua, tratando de falta de qualidade e gosto, no entanto ndo chegavam a ser
generalizados e a causar desgastes, como ficou evidenciado no discurso do

informante 16, pertencente ao grupo “canal:

“Antes eu trabalhava com a Charrua, que era deles (Coca Coca) (...).
Enquanto era Charrua eu tinha um ou outro problema. Tinha gente que nao
gostava, mas nao deixava de tomar por que era Charrua ou coisa assim.”
(Informante 16, Canal).

A questao da antiga marca comercializada pela Coca Cola também emergiu
de entrevistas com consumidores, mesmo ndo sabendo que a marca era também

comercializada pela Coca Cola, como evidencia o trecho abaixo:

“A Charrua é horrivel, ndo tomo de jeito nenhum. (...) A Charrua tem o Ph
muito baixo, é pior do que agua de torneira.” (Informante 1, Consumidor).
Segundo a entrevista realizada com o funcionario da Vonpar, a agua Charrua
foi retirada de circulacéo devido a problemas com a qualidade da agua da fonte, que
era localizada em Porto Alegre mesmo. Devido a estes problemas a fonte foi
fechada e a marca descontinuada.
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A Coca Cola, que antes nado trabalhava com marcas unificadas no Brasil,
iniciou um movimento de padronizacao, utilizando a marca chamada Crystal em todo
territério nacional. A expansdo da marca se deu através de marcas locais e seguindo
este raciocinio, no final de Marco de 2012 a Coca Cola comprou a marca e a planta
de producdo da Fonte ljui através de uma joint venture com Vonpar, chamada de
Empresa Mineradora Charrua, como estratégia de aumento de participacdo no
mercado. A partir da compra a marca Fonte ljui deixou de existir e a 4gua passou a
ser engarrafada pela Coca Cola com a marca Crystal a partir de 2013, marca esta
usada em todo territério nacional. Na época nao foi feita nenhuma comunicacéo em
massa sobre a alteracdo da marca, a mudanca foi apenas mencionada por websites
de negdcios e noticias. A mesma agua é distribuida nos estados de Santa Catarina
e Rio Grande do Sul, enquanto nos outros estados do Brasil atuam outras
engarrafadoras que também utilizam a marca Crystal, no entanto fazem uso de
outras fontes de a4gua mineral.

O que parece que ninguém imaginava que pudesse acontecer era 0
surgimento de uma movimentacdo dentro da sociedade em relacdo a esta nova
marca. Comecaram a surgir na internet discussdes envolvendo a marca Crystal e
sua alta concentracdo de sédio em comparacdo a outras marcas disponiveis no
mercado. Discussdes envolvendo agua e sua qualidade sdo comuns na internet,
porém em torno de novembro de 2013 deu-se inicio a um forte movimento de
resisténcia voltado para a marca Crystal. O assunto tomou conta de blogs, jornais,
programas de TV, redes sociais, conversas de rua, etc. A discussdo sobre o
consumo da agua Crystal virou cotidiano e presente na vida de grande parte das
pessoas, especialmente aquelas que consomem agua mineral.

O que torna este contexto ainda mais interessante para estudo de mudanca
de um determinado comportamento de consumo é o fato de as propriedades da
agua Crystal serem exatamente as mesmas da antiga Fonte ljui, a marca téo
prezada pelos gauchos. Ambas possuem exatamente a mesma quantidade de
sodio.

A Vonpar identificou uma alteracdo nos volumes de vendas, principalmente
nos meses de Dezembro de 2013 e Janeiro e Fevereiro de 2014, principalmente na
regido de Porto Alegre, capital do estado. Mesmo um ano apds a aquisicdo da

marca Fonte ljui, a Coca Cola foi a publico prestar esclarecimento sobre informacgdes
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relacionadas ao sodio em geral e que a agua Crystal era a mesma prezada pelos
gauchos como Fonte ljui.

Segundo a entrevista com o funcionario da Vonpar, foram utilizados os
seguintes meios de comunicagao nesta insercdo: principais jornais em circulacéo no
Rio Grande do Sul, treinamento em pontos de venda, distribuicdo de panfletos
explicativos e redes sociais. Cada uma destas inser¢des sera detalhada abaixo.

Dentre os jornais utilizados para publicagdo de esclarecimentos estédo a Zero
Hora e o NH. Abaixo é apresentado o anuncio utilizado, extraido da Zero Hora do dia

dois de Fevereiro de 2014.
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Figura 5 - Esclarecimento Zero Hora
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O esclarecimento em pontos de venda foi necessario para reverter um
discurso que estava presente nos canais. Mobilizados pela popularidade do
fendbmeno, garcons e atendentes estavam apresentando uma postura negativa ao
oferecer a agua Crystal para os clientes. Esta visdo apresentada pelo informante da
Vonpar é confirmada a partir da observacdo cotidiana e vivenciada pela prépria
pesquisadora e pode ser representada por publicacdes extraidas do Twitter, como

segue abaixo.

“

- eu vou querer uma agua sem gas, por favor. n- é Crystal, pode
ser?nnpode, mas volta pra desfazer o n6 na minha cabeca.”

A Vonpar selecionou alguns pontos em Porto Alegre para a distribuicdo de
panfletos e colocacdo de cartazes informativos. O material estd apresentado na
figura 6, que segue abaixo. Segundo a entrevista com a engarrafadora, o foco foi a
utilizacao de locais que atuassem com exclusividade e/ou representassem grandes

volumes de venda.



Figura 6 - Panfleto Informativo Crystal
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Figura 7 - Panfleto Informativo Crystal 2

Tudo que voceé precisa saber sobre
o teor de Sodio em aguas minerais

O sodio faz mal para a saude?

N&do. Pelo contrério, ele é necessario para o bom funcionamento
do organismo, desde que seja consumido em quantidade
adequada. Segundo a Anvisa, a ingestdo diaria recomendada é
de até 2.400mg de sddio.

Tenha equ“fbﬂo

nodiaa diae
controle @

adicao de sal

nas refeigoes:

E necessdrio beber
46 GARRAFAS de 500ml
de Crystal Fonte ljui

por dia para atingir
o valor diario
recomendado de sédio! |8

A Crystal Fonte Ijui € uma agua segura para
consumo? Pode ser consumida por hipertensos
e gravidas?

A &gua Crystal Fonte Ijui é segura e pode ser consumida por
todos. Nosso grande compromisso € garantir seguranca na

fabricagdo dos nossos produtos e total qualidade para os nossos
consumidores.

nyStCll @ % Brasil
R AR SO ER

Fonte: coletado pela autora

Para representar a forma como estes materiais estavam disponibilizados nos
pontos de vendas, foram tiradas fotos de alguns exemplos, apresentados abaixo. As
imagens 8 e 9 foram coletadas em um supermercado da rede Zaffari Bourbon, a
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maior rede de supermercados do Rio Grande do Sul, onde o material estava
disposto nas geladeiras da Coca Cola juntos aos caixas e nas gondolas da Crystal.
A imagem 10 foi coletada no restaurante Dado Bier, onde o material estava disposto
junto ao caixa. Por fim, a imagem 11 foi coletada no restaurante Vienna do shopping

Iguatemi, onde o material estava junto a balanca.
Figura 8 - Disposicéo Divulgagéo Zaffari Bourbon
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Fonte: coletado pela autora



Figura 9 - Disposicéo Divulgacao Zaffari Bourbon Detalhe

. A Crystal
quer deixar

tao

!

| transparente

i nto agua.
| qua o

Fonte: coletado pela autora

Figura 10 - Disposicao Divulgagdo Dado Bier
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Fonte: coletado pela autora
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Figura 11 - Disposicéo Divulgacao Vienna

Fonte: coletado pela autora

Em Marco de 2014 foi divulgada uma nova pesquisa de opinido realizada pelo
Jornal do Comeércio e Instituto Qualidata, seguindo os mesmos critérios da pesquisa
de 2013. O periodo considerado pelos consumidores foi 0 ano de 2013, justamente
0 ano em gque a marca Fonte ljui parou de ser comercializada e foi substituida pela
Crystal. Como é possivel observar na figura 12, a 4gua mineral Crystal ndo aparece
na pesquisa e a Fonte ljui, mesmo ndo sendo mais comercializada, caiu para
terceiro lugar na preferéncia dos entrevistados. Comparando os resultados da Fonte

ljui de 2013 e de 2014, representa uma queda de 15,1 pontos percentuais.



Figura 12 - Pesquisa Preferéncia 2014
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Através do Google Trends € possivel verificar a evolugdo do fenémeno no

tempo, utilizando graficos que mostram a incidéncia de buscas por termos no

Google. O grafico 2 apresenta a incidéncia de buscas consideram os termos “agua

Crystal". O periodo consultado foi de Janeiro de 2013 a Dezembro de 2014, assim

como em outros conjuntos de dados coletados. Neste gréfico fica evidenciada uma

elevacdo das buscas no final de 2013 e comeco de 2014, o mesmo periodo

apontado pela informante da Vonpar como mais critico da resisténcia.
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Gréfico 2- Incidéncia Busca Google “Agua Crystal”
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O segundo termo utilizado para consulta foi “Sédio Agua”, utilizando a mesma
faixa de tempo da consulta anterior e dos demais dados levantados. O gréfico
resultante esta apresentado no grafico 3 e apresenta uma oscilagdo bem mais

significativa. Ainda assim, € possivel perceber um crescimento nas buscas a partir
do segundo semestre de 2013, se estendendo pelo ano de 2014.

Gréfico 3 - Incidéncia Busca Google “Sédio Agua”
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Fonte: Google Trends

Para o termo “sOdio agua’ foi possivel gerar adicionalmente uma

representacdo da concentracdo das buscas por area geogréfica. Como esti
evidenciado na figura 13, o Rio Grande do Sul é o estado onde existe uma maior

concentracdo de buscas pelo termo, corroborando com a ideia de que o movimento
de resisténcia realmente foi centralizado no estado.
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Figura 13 - Concentracdo de Busca Google por Estado
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Foi este contexto brevemente apresentado que funcionou como estopim para
uma mudanga no comportamento do consumidor, em um local onde o mercado de
agua mineral estda em fase inicial de desenvolvimento, onde as pessoas tinham
pouco conhecimento sobre o produto em geral e por fim, onde o consumidor era
muito mais um agente passivo do que um atuando ativamente na construcdo do

mercado.

4.2 Eu resisto, tu resistes e nds resistimos

Os dados levantados pela pesquisa evidenciam que o surgimento da
polémica em torno da concentracédo de sodio da agua mineral Crystal se deu através
da Internet, a partir de consumidores comuns. Talvez esse tenha sido justamente o
motivo para a velocidade que o tema foi difundido no mercado.

Uma das primeiras manifestacfes, a partir dos dados coletados, teria sido
feita em um blog chamado Fechando o Ziper. Também foi afirmado pelo informante

da Vonpar que este teria sido 0 marco inicial do movimento.

“Isso ai (a polémica do sédio) comecou inclusive num blog. Se eu ndo me
engano o nome do blog era Fechando o Ziper. Comecou no blog e ai foi se
espalhando. Ficou forte, bem viral, nos meses de Dezembro (2013) e
Janeiro e Fevereiro (2014).” (Informante 25, Vonpar).



68

Na publicacdo, o blogueiro busca fazer um comparativo entre diferentes
marcas de agua mineral e ressalta a questdo do sodio, apresentando uma imagem
(exibida abaixo na figura 14) que acabou se tornando um viral e se espalhando pelas

redes sociais.

Figura 14 - Comparativo entre Marcas Blog
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Fonte: Fechando o Ziper

Este foi apenas uma manifestacdo dentre as milhares que seguiram. Uma
importante demonstracdo disso foi o fato de praticamente todos os informantes
terem mencionado em seus depoimentos, quando questionados como ficaram
sabendo da questdo do sodio da agua Crystal, que tomaram conhecimento do fato
através de redes sociais. A seguir sdo apresentados alguns dos depoimentos que

evidenciam a questao.

“Ah, quando viralizou uns banners no Facebook. Depois vi na Zero Hora e
dai veio uma pagina inteira da Coca Cola se justificando na Zero Hora,
informando que era da Fontes de Belém (se referindo a Fonte ljui), o que na
minha viséo piorou tudo.” (Informante 3, Consumidor)

“Eu vi uma vez no Facebook, alguém compartilhou uma foto da quantidade
de sédio que tinha comparado com alguma outra coisa. E dai que eu
descobri que o sédio € que dava aquele gosto nojento.” (Informante 8,
consumidor)

“Eu costumava olhar os rotulos, mas acho que nunca olhava o sédio. Acho
gue foi no “Face” que me chamou mais a atencdo. A galera sé falava disso
ai, ja tava até me irritando.” (Informante 1, Consumidor)
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As postagens iniciais ganharam volume e a viralizagdo de conteudos
relacionados ao sédio da agua mineral Crystal aconteceu rapidamente. Os
comentarios acabaram extrapolando as redes sociais e passaram a permear 0
cotidiano dos gauchos. Em circulos de amigos, familiares e em estabelecimentos
comerciais, 0 tema passou a ser corriqueiro.

Em um determinado momento, talvez tdo importante quanto ndo consumir a
agua, era compartilhar com as outras pessoas. Compartilhar que ndo consumia,
informacdes sobre o produto, influenciar o ndo consumo, entre outros. Os dois
trechos que seguem abaixo confirmam essa atitude de compartilhamento de opiniao

e informacdes.

“Quando deu o maior “bafafa” eu falava que tinha muito sédio e que fazia
mal pra saude, por que tem gente que toma e diz que ndo sente gosto de
nada.” (Informante 1, Consumidor)

“Eu falo pra todo mundo.” (Informante 8, Consumidor)

Esse compartilhamento foi feito de diferentes formas e os dados extraidos da
rede social Twitter auxiliam a visualizar estes diferentes posicionamentos. Foram
selecionados alguns exemplos para demonstrar estes posicionamentos. O primeiro

traz casos de manifestacdes de repudio, que seguem abaixo:

“Essa agua crystal tem um puta cheiro de peixe eca.”

“Agua mineral natural crystal é a pior agua g tem.”
“Essa agua "cristal" da coca-cola é horrivel”
“Essa agua Crystal da coca é muito ruim, tem gosto de salmoura pgp”

“tomei aquela agua cristal na balada e genteee, parecia que tinha um quilo
de sal”

“#agua #crystal da #cocacola tem tanto sodio que devia ter contraindicacéo

médica”

Outro discurso bastante presente nas postagens no Twitter faziam uso de
ironia e sarcasmo para abordar e disseminar o assunto, como demonstrado nos

exemplos abaixo:

“VYamo toma tequila numa garrafinha de agua Crystal”

“Crystal: a 4gua que da sede.”
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“N&o coloco mais shoyo no sushi. Coloco agua Crystal.”

“A agua Crystal tem tanto sédio que eu ja faco arroz sem sal, s6 uso uma
garrafinha de 500ml.”

“A agua do mar engarrafada, mais conhecida como crystal, realmente vem
com muito gas.

“Estou me desidratando aqui com agua mineral Crystal bem gelada
A gente toma agua Crystal e tem que tomar uma outra marca depois pra
tirar a sede.”

“Adicionando sal na agua Crystal de Sao Paulo pra ficar mais parecida com
a do Rio Grande do Sul”

“@danielahil olha ndo sei mas a tal agua crystal da pra salgar um
churrasco”

Em trabalhos que abordam resisténcia a produtos da Coca Cola, a questao de
dominio dos canais de distribuicdo é recorrentemente abordada. Aqui a questdo
também fica evidenciada através dos exemplos abaixo. A resisténcia nao € contra o
dominio dos canais, mas inclui uma indignacédo dos consumidores de sofrerem com
falta de opg¢bes quando escolhem ndo consumir determinado produto, neste caso
especifico, a agua mineral Crystal.

“Fiquei rodando uns 10 minutos na rodoviaria até achar um lugar que vendia
agua que NAO fosse Crystal”

“Incrivel, todo lugar que tu pede uma agua eles te trazem crystal, ta
tomando conta do mundo

Naquela merda de colegio sé tem aquela agua da crystal se fude, quero
agua nao sal...”

“Pohan, essa MERDAA de &gua cristal (vide coca cola) dominou o mercado.
N&o se encontra outra marca, so essal!l”

“odeio comprar agua em lancheria pq s6 tem crystal em td g é lugar e essa
agua é horrivel”

“Quando o restaurante ndo vende agua crystal <3333”

“Queria muito tomar agua hoje na rodoviaria mas todos os bares s6 tinham
Crystal. Prefiro morrer de sede a tomar sal com agua. #protestando”

Em meio a tanta confuséo e informacdes divergentes, também ficou evidente
a frequéncia de postagens tratando de fornecer informacfes sobre a agua. Em

alguns casos, essas postagens sao oriundas da propria Coca Cola em resposta a
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postagens de consumidores. Também é possivel perceber um tom de superioridade
em algumas postagens que buscam prestar esclarecimento, como se evidenciasse a
falta de conhecimento das pessoas que postam contra a marca Crystal ou
informacGes enganadas. Abaixo sdo apresentados alguns exemplos deste tipo de

comentario de compartilhamento de informacao/conhecimento.

“A fins de informacdo: a agua Crystal, da Coca-Cola, tem 103,60 mg/l de
sédio, e a Agua da Pedra tem 23 mg/I'!!l... http://t.co/SZQnAOftB8”

“a agua crystal tem literalmente mais de 100 mg de sodio. QUE.
Estou cinco quilos mais inchada. Comi baconzitos e tomei agua Cristal.
Todo sodio do mundo me pertence agora!”

“@renatadiem Algumas fontes da Crystal tém mais ou menos sodio do que
outras marcas de agua, mas isso nao deve ser motivo de preocupacao!”

Por fim, também foi detectada uma frequéncia relevante de comentarios
fazendo diferenca direta entre as pessoas que escolhem ndo consumir a marca
Crystal e aguelas que permanecem consumindo, sem se importar ou conhecer as
questbes levantadas pelo movimento de resisténcia. E possivel novamente perceber
uma diferenciacao e criacdo de ideia de superioridade para o grupo que resiste ao

consumo da marca, como demonstram os exemplos apresentados abaixo.

“Como vocés conseguem beber a dgua Crystal? Eu sinto gosto de sodio...”

“Vcs g compram agua Crystal merecem uns tapa na bunda”

O conjunto de discursos apresentados acima representa o quao amplo e
significativo foi o debate criado em torno do contexto aqui estudado. Apenas alguns
poucos exemplos foram mencionados em meio a centenas de comentarios obtidos
na coleta de dados.

A visibilidade de discursos parece ser muito mais ampla do que o real impacto
da discussé@o no mercado, o que leva a crer que neste caso, tdo importante quanto
ser resistente, € demonstrar isso. Nao € s6 importante para o consumidor resistir,
mas também sensibilizar outras pessoas a resistirem também. Além disso, fica
evidente a criacdo de uma segregacao entre agueles que escolhem ndo consumir

daqueles que permanecem consumindo a marca.
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4.3 Saude

Um dos principais argumentos para a resisténcia ao consumo da agua
mineral Crystal estd relacionado com a saude. Existe um conhecimento comum e
geral de que o consumo excessivo de sodio pode causar problemas de saude, como
hipertenséo, acidentes vasculares, pedras nos rins, entre outros.

A polémica em torno da agua mineral fez com que o0s consumidores
voltassem sua atencdo para este debate, pois se uma &agua pode ter “alta”
concentracdo de agua, como ficariam outros produtos, como a propria Coca Cola
Soa como se fosse um absurdo, uma vez que a agua é percebida como
representacdo da natureza e pura, sendo contraditério que tal produto pudesse
oferecer riscos a salude das pessoas.

Este ressurgimento do debate sobre o sédio e da decorrente preocupacao
com a saude ficou evidente em diferentes fontes de dados coletadas. Em Maio de
2013 o jornal Zero Hora publicou uma matéria tratando dos perigos que diferentes
substancias oferecem a salde e que muitas vezes estao escondidos em alimentos

inesperados, mencionando o caso do s6dio na dgua mineral.



Figura 15 - Pagina Zero Hora 19.05.13
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ESVAZIAR F A SOLUCAO?

O PERIGO EMBUTIL

Especialistas afirmam que o Brasil precisa

de fiscalizacao mais rigorosa, e a populacao

tem de ficar atenta ao que consome

oi um susto. Mas, em

pouco mais de 30 dias,

nao foi o primeiro so-

bressalto da familia com

alimentos. Tao logo veio

a tona o escandalo da
adulteracio de leite no Estado, a psi-
cdloga Patricia Espindola Stefani, 37
anos, correlt para buscar informagdes
sobre se as marcas que ela, o marido ¢
o filho costumavam comprar estavam
entre os produtos adulterados que
continharm ureia e formol.

Mesmo aliviados por néo terem os
rétulos suspeitos na geladeira, os Ste-
fant, moradores do bairro Petropolis,
na Capital, experimentaram no més
passado outros dissabores que ilus-
tram a exposicio dos consumidores a
riscos quimicos ¢ bioldgicos embuti-
dos no que comemos e bebemos.

FEstima-se que s6 nos Estados Uni-
dos as chamadas Doengas Transmiti-
das por Alimentos (DTAs) alcancem
76 milhdes de casos individuais por
ano, com mais de 300 mil hospitaliza-
goes e 5 mil mortes. Seja por proble-
mas de qualidade de matéria-prima,
falta de higiene, conservagio inade-
quada ou uso de substancias que,
mesmo permitidas, em excesso tra-
zem riscos de longo prazo i satide. No
Brasil, onde calcula-se que o niimero
de ocorréngias ¢ superior as notifica-
goes, 0 Ministério da Satide ndo regis-
tra casos individuais. $3o contabiliza-
dos apenas surtos,em definidos
como uma sindrome que envolve a
partir de duas pessoas apds a ingestio
de alimento ou dgua contaminados.

Em trés idas ao supermercado em
abril, 0 advogado Marco José Stefani,
41 anos, marido de Patricia, acabou
comprando carne estragada. A cor
vermelha visivel na parte superior da
embalagem era trocada por um tom
esverdeado na parte de baixo. A dete-
rioragio do produto foi notada apenas

no momento de preparar a refeigao,

Embora ressalte que nio hi razio
para alarmismao ou neurose com o
que consumimos, o engenheiro qui-
mico Clifudio Luis Frankenberg, pro-
fessor de toxicologia de alimentos da
Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul, avalia que o epi-
sadio do leite — e a surpresa indigesta
dos Stefani — deixa uma ligio:

— Precisamos ter uma fiscalizagio
mais rigorosa, e a populagio tem de
ficar atenta ao que consome.

Para o especialista, ¢ importante que
os consumidores sempre relatem os
problemas detectados em alimentos,
seja para o Ministério Publico (MP),
Vigilancia Sanitdria ou mesmo pa-
ra os fabricantes. $6 assim ¢ possivel
aperfeicoar controles de qualidade de
matéria-prima, processos de produ-
ao, legislagiio e a prépria fiscalizagio.
A maior parte dos casos de problemas
de satide causados por alimentos, diz
Frankenberg, nem chega a ser notifi-
cada porque os sintormnas, em regra,
desaparecem em questio de horas.

— A maioria dos processos de desin-
toxicagio sdo feitos de forma caseira
e isso niio ¢ quantificado. As vezes, hi
adulteragdes que ocorrem por muito
lempo, mas que 6 vém i tona quan-
do acontece um problema sério. Mas
em outras vezes pode ter sido algo no
processo produtivo que a empresa se-
quer notou — explica Frankenberg,

A nutricionista Semiramis Dome-
ne, diretora da Sociedade Brasileira da
Alimentagdo e Nutrigio ¢ professora
da Universidade Federal de Sao Paulo,
aponta licteos, carnes, pescados, ovos
e hortigranjeiros como alimentos que,
embora saudidveis, trazem riscos, Pa-
ra Semiramis, observar procedéncia,
forma como sao manipulados e es-
terilizar produtos que podem conter
bactérias sio formas de evitar desde
mal-estar a doencas sérias,

{\TEN@AO ESPECIAL
A HIGIENIZACAO

Embutidos
como salsichas,
salames e presuntos
Riscos: produzida por um fungo,
a toxina botulinica pode causar
a paralisia de misculos e até a
morle por asfixia. Os industriali-
zados costumam conler nitralos
utilizados como conservantes,
para evitar a proliferagio de
micro-organismos. A formagao de
compostos nitrosos no organismoe
pode causar cancer de figado.

Como evitar problemas: néo
consumir produtos crus, Eles de-
vem ser cozidos por trés minutos
a 100°C. Em produtos coloniais,

observar a procedéncia e se
consta algum tipo de inspegio. No
caso de produtos industrializados,

evitar o consumo frequente.

Alimentos com
muito sédio
Riscos: consumir alimentos
com excesso de sodio poda
causar problemas de saude como
caneer de eslomago, hipertensio,
acidentes vasculares cerebrais
& complicagdes renais. Esta pre-
sente em produtos como comidas
congeladas, pré-prontas, lempe-
ros pronlos, sopas instanténeas,
refrigerantes diet e light e alé na
agua mineral.

Como evitar problemas: diminuir
0 consumo de produtos indus-
trializados e trocar os temperos
prontos pelos naturais.

Carnes
Riscos: o consumo de produtos origindrios de animais que nao sdo
criados e abatidos em condicdes adequadas pode levar & transmissdo de
doengas como luberculose e brucelose, conhecidas como zoonoses.

‘Como evitar problemas: cozinhar a came a uma temperatura que afinja
pelo menos 75°C no ceniro geomérico do corte. Também e aconselhavel

ndo comprar o que ndo recebeu inspegdo sanitdria. Se o produto for
muito barato, pode ser de abatedouro clandestino. A

Como evitar problemas

Alimentos com
muito sédio
Riscos: consumir alimentos
com excesso de sodio pode
causar problemas de salde como
cancer de estomago, hipertensao,
acidentes vasculares cerebrais
e complicagdes renais. Esta pre-
sente em produtos como comidas
congeladas, pré-prontas, tempe-
ros prontos, sopas instantaneas,
refrigerantes diet e light e até na
agua mineral.

=

Pescados
Riscos: consumir pescado que ja tenha
iniciado processo de delerioracao e
multipicagio de micro-organismos ou
entdo de animais extraidos de locais

' poluicos, com a conlaminagdo de metais

pesados, por exemplo. Outros agentes,
como parasitas, podem causar doengas
como a diflabotriase. Conhecida como a

O que sao DTAS

Além da preocupagio com a ori- - Nao vamos deixar as pessoas doenga do peixe cry, leva a desconforto Séo doengas transmitidas pela ingestao
gem do alimento, integridade de  neurdticas, mas isso evita a contami- abdominal, nauseas, vomilos e diarreia. mentos ou bebidas contaminadas. Existem|
embalagens e atengdo com prazos  nagio por mMicro-organismos como de 250 tipos de DTAs e a maioria sdo infed
de validade, o consumidor deve dar  bactérias e fungos — ilustra Yole. Como evitar problemas: para diminuir a causadas por bactérias e suas toxinas, Vir
atengio especial a higienizagio em Outras dicas séo nio cortar na conlaminagio por agentes bioldgicos como parasitas. Outras doengas sio er
casa dos itens adquiridos no super-  mesma tibua produtos diferentes co- bactérias, fungos ou parasitas, deve-se. causados por toxinas naturais (como cogu
miercado, ensina a nutricionista Yole  mo carnes e hortigranjeiros, descartar prestar alenciio na aparéncia do peie, venenosos, loxinas de algas ou peixes) ol
Brasil Luz, ex-presidente do Conselho  colheres de pau com fissuras e trocar chservando se as guelras 18m a cor entre o produtos quimicos prejuiciais que contamid
Regional de Nutricionistas no Estado.  a esponja usada para lavar a louga no rosado e o vermelho e se ohos ainda estio o alimento (chumbo e agroléxicos,

Antes de colocar na geladeiraitens  minimo uma vez por semana. brilhantes e saltados, Tentar saber também por exemplo).
como garrafas, embalagens longa vi- — Também € importante a higiene a procedéncia do pescado. No caso do Fonte:Miisticl ta Saice
da, latas e potes, o ideal ¢ que sejam  pessoal de quem manuseia os ali- peie cru, deve-se exigirlaudo sanitério que
lavados com dgua e detergente. mentos — reforca Yole. COMPrOVe & SeQUIaNCa para o CoNSUMo.

4 ) ZERO HORA

Fonte: Zero Hora (2013)



74

Na busca realizada no site de buscas Google também foram encontradas
diferentes evidéncias tratando da relacéo entre o consumo de &gua Crystal, sodio e
saude. Um dos resultados gerados foi uma publicagdo no site de relacionamentos
Facebook, onde é realizada uma comparacdo do sédio da Crystal com a propria
Coca Cola, como se a propria Coca Cola fosse uma referéncia de produto néo
saudavel e se a 4gua ainda tem mais sédio que ela, faz da dgua Crystal um produto
menos saudavel ainda, mesmo que ndo sejam consideradas e comparadas as
demais propriedades dos dois produtos. A publicacédo esta representada atraves da

figura 16.

Figura 16 - Publicacdo Facebook

q A Vanessa da Mata Depressiva compartilhcu a foto de Letiane
3 Machado
37 Ae A o de 201

Agua da coca com mais sadio que a propria Coca.. e a salde onde
fica??7?

Letiane Machado

Depais da repercussao da Agua mineral (Crystal) da Coca-cola com alto teor de
sodio, ndo satisfeita, ful olhar na propria Coca-Cola . segue os resultados: 1 litro
de Coca-cola contém 10 mg Na a cada 200 ml, ou seja, 50 ma/L

1 litro de agua mineral Crystal contém 103,06 ma/L _

Conclusdo, AGUA MINERAL TEM DUAS VEZES MAIS SODIO QUE A COCA-COLAL
() - eles estdo brincando com a nossa salde (&)

Curtir - Comentar - Compartilhar

Fonte: Facebook

Outros websites e blogs resultantes da busca no Google e que sao
especializados em temas relacionados a saude buscam em seu conteudo prestar
esclarecimento sobre agua mineral para auxiliar os leitores a fazerem escolhas mais
saudaveis. Em geral estas publicacbes trazem comparativos entre as marcas, falam

de doencas causadas pelo consumo de sodio e visivelmente colocam a Crystal
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como uma marca a ser evitada. A figura 17 representa um exemplo do tipo de

conteudo e linguagem utilizados por estes websites.

Figura 17 - Destaque Roétulo Crystal

AGUA CRYSTAL, A CAMPEA EM SODIO

A agua que me deixou espantada € a agua Crystal da Coca-Cola. Como podemos ver abaixo ela tem
103.6 mg de sodio.

ilirhihhmmzw
omposicio Quimica (mg/l)
(oo TS Nagnsia 008
: hft‘w 0308 Potissio 0.5
| aore, 14 Sodio W
g tmade
i 01
459 pS/om

Fonte: Site Doce Dieta

Ainda a partir da busca no Google, foi acessado o site da engarrafadora
Vonpar, em um link divulgando o langamento da marca Crystal no estado de Santa
Catarina. A engarrafadora tenta transmitir em sua publicacdo a Crystal como simbolo
de saude e bem estar, um produto que seria focado nas pessoas que se preocupam
com sua qualidade de vida. Esta € a visdo e o apelo que a marca busca transmitir
para o0 mercado, apesar de esta ndo ser percebida desta maneira pelos
consumidores.

Também foi possivel observar manifestacdes de preocupacdo com a saude
em publicagbes feitas no Twitter. Seguem abaixo alguns comentérios extraidos da
busca realizada no microblog.

“Agua mineral, posso tomar qualquer uma que serei saudavel? ERRADO!nA
marca Crystal, por exemplo, da empresa Coca-... http://t.co/SIFRBCSnyR”

“Agua Crystal: vocé compra, bebe e ganha uma pedra no rim de brinde.”
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“Os jogadores bebendo agua Crystal da Coca-Cola. Sera que os medicos
nao sabem que essa agua tem 38 mg de sodio?? Quer jogadores
hipertensos?”

“Vcs ja perceberam a ironia de que no subway tem um adesivo escrito que o
lanche tem - sddio e é + saudavel, mas eles s6 vendem agua crystal?”

Similarmente aos comentarios extraidos do Twitter, também foi possivel
perceber discursos relacionados a saude nas entrevistas realizadas com experts,
canais e consumidores. Nas entrevistas realizadas com canais que comercializam
ou ja comercializaram a marca, a polémica teve um impacto mais forte naqueles
estabelecimentos que possuem um apelo mais saudavel, reforcando a importancia
do discurso da saude dentro da formacéo e evolu¢cdo do movimento de resisténcia e

transformacao do consumidor.

“Como a gente tem a comida mais natural, buffet de saladas, ndo é um
buffet de comidas tradicionais. O prato do dia ele &€ bem saudavel,
geralmente alguma coisa agregada, assado... Pouquissimas vezes tem
fritura. Até as vezes acontece de ter um bolinho de batata frito, mas
normalmente a gente procura fazer assado. Entdo tudo isso influencia na
escolha da bebida, tanto que o que eu mais vendo € suco e depois a agua.

Eu n&o posso deixar de vender agua.” (Informante 16, Canal)

Complementarmente ao exemplo apresentado acima, informantes do publico
consumidores também trouxeram discursos relacionados a saude. Em seu
depoimento, a informante 8 mencionou que ha cerca de um ano passou por uma
cirurgia de reducéo de estdbmago. A partir deste marco, ela passou a fazer escolhas
mais saudaveis para sua alimentacdo, pois como ela diz, “preciso estar sempre
vigilante”. Dentre as escolhas apontadas como mais saudaveis, a informante
menciona que deixou de consumir refrigerantes, passou a consumir produtos
integrais e de forma alguma consome a agua Crystal, a definindo como “agua
nojenta”.

Por fim, no dia 07 de Janeiro de 2015 foi exibida uma reportagem no
programa Jornal do Almoco, transmitido pela principal rede de televisdo dos estados
de Santa Catarina e Rio Grande do Sul. A reportagem chamava a atencao para a
importancia do consumo de agua no verdo, onde é sugerido por especialistas que
seja consumida uma quantidade ainda superior ao restante do ano. A partir do
aumento do consumo, a reportagem aborda a preocupagdo com 0 consumo de

sédio proveniente de agua mineral. Sao citados volumes minimos e mMaximos
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encontrados no mercado, porém sem citar diretamente as marcas. E utilizado o
depoimento de uma nutricionista, que aponta que a agua mineral ndo é uma fonte
relevante de sédio na alimentacdo e que o alerta fica mais restrito a pessoas com
algumas caracteristicas especificas, como pessoas hipertensas e mulheres que se
encontram no periodo pré-menstrual. No entanto, ao final da reportagem é dito
diretamente que as pessoas devem evitar aquelas marcas que possuem maior

concentracéo de sbédio, como é o caso da marca contemplada por este estudo.

4.4 Subverséo, Vilao e Desconfianca

Apesar da divulgacao de diferentes fontes fornecendo esclarecimentos sobre
a questao da concentracdo do sodio na agua mineral Crystal e de informacdes sobre
as regras de producdo de adgua mineral estarem disponiveis em canais de facil
acesso, como a proépria internet, foi identificado nos dados coletados um discurso
onde a Coca Cola € apontada como vila. Os dados apresentam desconfianca dos
consumidores, que nao sabem ou até mesmo ndo acreditam em informacdes
divulgadas pela marca.

Nao pode deixar de ser mencionado que alguns websites que buscam prestar
esclarecimento aos consumidores também apresentam informacdes equivocadas,
fomentando ainda mais a polémica. Como exemplo € apresentado um trecho de uma
publicacdo no blog Doce Dieta, que tem o objetivo de orientar sobre a questao do

sédio em agua mineral.

“Sobre a diferenga de concentracao de sédio entre as marcas: “Isto significa
gue algumas aguas tem um teor levemente maior de sédio de forma natural,
mas indices muito altos como o da agua Crystal da Coca-Cola, ao que tudo
indica € resultado de adicdo industrial de sodio a agua.” (Website Doce
Dieta)

No blog Saulo Chaplin, apds a publicacdo de uma matéria tratando sobre a
concentracdo do sodio na agua Crystal, surgiram alguns comentarios de leitores,

adotando diferentes posicoes. Em um destes comentarios, um leitor anénimo postou

0 seguinte texto:

“Coca Cola sempre enganando... quando era Fonte ljui o Sédio ia de 20mg
até no maximo 52mg... foi virar Cristal que passou para esses indices
absurdos. Mas a légica é simples: Sédio causa sede, e sede resulta na
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compra de mais agua. Se iguala ao teor de sodio de muitos refrigerantes
que evitamos em prol de nossa saude, em favor da agua.” (Blog Saulo
Chaplin)

Ficam evidentes alguns pontos. Em primeiro lugar a falta de esclarecimento,
pois atraveés dos dados coletados ficou claro que realmente a agua comercializada
hoje como Crystal possui as mesmas caracteristicas nutricionais que a antiga Fonte
ljui, conforme é possivel ver na figura apresentada abaixo que exibe a tabela
nutricional de uma garrafa da marca comercializada nos anos 90 (para demonstrar

gue a concentracao de sbédio € a mesma ja ha varios anos).

Figura 18 - Tabela Nutricional Fonte ljui Anos 90
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Fonte: Mercado Livre
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Em segundo lugar, fica claro no discurso a crenca de que a Coca Cola altera
a agua em seu proéprio beneficio, manipulando as pessoas para terem mais sede e
assim, vender mais agua. Este mesmo discurso ficou evidente em outras fontes de

coleta, como nas entrevistas em profundidade, como representa o trecho abaixo.

“Pra mim a Coca Cola tA mexendo na agua” (Informante 5, Consumidor)

“Eles devem colocar sddio na agua pra vender mais. Tu toma e fica com

mais sede. Vira sede infinita” (Informante 6, Consumidor)
Também foram identificados no Twitter discursos semelhantes, onde os
usuarios apontam a Coca Cola como vila por produzir e/ou manipular uma agua ruim
e a falta de confiaga, utilizando um exemplo recente como comparagao, que foi o

caso de adulteracdo do leite de algumas marcas na regiao sul do Brasil.

“o problema da agua crystal nao é o sddio, é o gosto e a fonte suja mesmo”

“Inacreditavel a Coca cola lancar uma agua que da sede, crystal agua
salgada que as vezes € a Unica opcao em... http://t.co/Yr5r8oGwUu”

“O pior da tabela de precos eh pagar 6,00 pela dgua horrorosa crystal.
parabéns @CocaCola_Br por conseguir fazer a pior &gua do mundo”

“Leite com formol, 4gua do mar marca Crystal, rato na coca cola... a zoeira
nao tem limites.”

Por fim, no préprio website da marca Crystal, onde é fornecido esclarecimento
sobre a &gua, existe uma informacdo confusa e que foi detectada pelos préprio
consumidores como forma de manipulacédo. Nos rétulos das diferentes marcas, as
informacgGes nutricionais sdo apresentadas para cada litro da bebida. Quando
emergem nos comentarios discursos falando que a agua Crystal possui mais de
100mg de sddio, trata-se de valor referéncia por litro.

No website da Crystal o valor de concentracdo de sodio € apresentado para
cada 200ml de agua, ficando em cerca de 20mg de sodio, muito mais proximos dos
valores apresentados pelos seus demais concorrentes. A manobra foi percebida
pelos consumidores, como explicitado no comentario abaixo retirado de uma

postagem no Facebook.
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“No site da Coca-Cola citado ai no comentario, os 20,72mg de so6dio sdo
para 200ml de agua. Em 1 litro o total é de 103,5, que é o que esta no rétulo
da garrafa. Abram o olho e recusem esta agua!” (Facebook)

Figura 19 - Apresentacéao Informacé&o Crystal
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Fonte: Coca Cola

4.5 N&o sei, mas acho que sei

Como mencionado anteriormente neste trabalho, o mercado brasileiro de
agua mineral ainda esta em estagio inicial de desenvolvimento, o que implica uma
falta de conhecimento dos consumidores a respeito de diferenciacdo entre produtos,
falta de confianca em redes publicas de fornecimento de agua, entre outros.

Esta falta de conhecimento ficou evidente na coleta de dados, onde muitos
dados enganados eram mencionados pelos informantes ou até muitas vezes eles
mesmos questionavam a pesquisadora sobre informacdes sobre as quais nao
tinham conhecimento. O movimento de resisténcia foi formado e muitas vezes
embasado em informagdes erradas. Apesar do desconhecimento, os consumidores
se apropriaram daquilo que é compartilhado em redes sociais, relacionamentos
pessoais e impressdes proprias para justificar sua resisténcia e apontar a agua

mineral Crystal como uma vila.
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Para ilustrar as davidas que ainda pairam sobre os consumidores, sao
apresentados dois exemplos de discursos recortados da coleta de dados. O primeiro
exemplo € um caso recorrente em redes sociais, onde 0s usuarios buscam
esclarecimentos com a propria Coca Cola ou com outros usuarios que aparentam

estar mais bem informados.

“@CocaCola_Br O pH de 9,58 da a4gua mineral com gas CRYSTAL da
Coca-Cola é original da fonte? Ou é proveniente de algum processo
quimico? Att.”

O segundo exemplo foi extraido de uma das entrevistas com consumidores,

onde o informante busca maiores detalhes com a pesquisadora.

“Ta, mas tu sabe de onde vem a agua mineral? E ela néo é alterada pra ser
vendida? (...) Mas qual a diferenca dela pra agua de pogo (artesiano)
entdo?” (Informante 6, Consumidor)
Foi também possivel identificar nos discursos suposi¢cfes enganadas e séo
nelas que as pessoas se baseiam para suas escolhas e compartilham com outros

individuos de suas redes de relacionamento.

“Eu e o Vini (hamorado) temos grandes discussdes sobre agua, é bizarro.
Por que tem a agua Fonte ljui, que é uma agua bem conhecida aqui. Nao
tem mais? Mas ela continua existindo a Fonte ljui e ndo é a mesma que a
Crystal. Sdo gostos totalmente diferentes.” (Informante 9, Consumidor)

No relato acima o informante afirma com certeza que as duas marcas sao
diferentes, quando na realidade trata-se da mesma agua. Momentos antes desta
afirmacao, o individuo tinha mencionado que gostava muito da agua Fonte ljui, pois
a achava “docinha”, enquanto evita consumir a marca Crystal, pois € como se
pudesse sentir o gosto do sodio contido na agua.

No préximo exemplo, apresentado abaixo, o informante afirma que acredita
gue a agua tenha que ser industrializada, sendo adicionados conservantes e outros
possiveis elementos, quando na realidade a 4gua considerada mineral pode apenas
sofrer pequenas influéncias antes de ser engarrafada, seguindo uma legislacéo
especifica. Além disso, nenhuma agua necessita da adicdo de conservantes para

sua preservagao.
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“Eu acho que o cara extrai (a 4gua) e mexe, faz alguma coisa. Eu penso em
guanto tempo vai ficar ali em estoque aquela garrafinha. Quanto tempo vai
demorar pra vender. Eu acho que tem que industrializar, mexendo nela,

fazendo alguma coisa. Eu acho.” (Informante 5, Consumidor)
A crenga na manipulagdo da agua também pode ser evidenciada nos
discursos de pessoas que acreditam que o sodio é um elemento ndo natural das
fontes minerais e que a agua pode sofrer alteracoes/manipulacdes significativas no

processo de engarrafamento.

“Entdo essa Crystal informou que tem 100 de sédio e tem. As outras de
certo tem e colocaram menos pra achar que é bom e as pessoas
comprarem. Como que uma fonte vai ser diferente da outra? (Informante 6,
Consumidor)

Mesmo sendo o sédio o aparente foco da resisténcia ao consumo da agua
Crystal, as pessoas demonstram pouco conhecimento sobre a relevancia do sodio
contido na agua mineral em relacdo ao consumo geral de alimentos e bebidas. Por
exemplo, uma colher de sopa de molho shoyo tem aproximadamente 800mg de
sédio, o equivalente a quase 8 litros de agua mineral Crystal. O consumo de comida
japonesa é muito popular no Brasil, onde facilmente é consumido mais de uma
colher de sopa de molho shoyo, no entanto, o problema reside nos aproximados
100mg de sédio por litro da Crystal. O texto abaixo, extraido do Twitter, representa

este discurso.

“Tomei hoje uma agua com 9 miligramas de sédio por litro, dai vem a Coca
Cola com aquela bosta de crystal dizer que 135 é um valor aceitavel.”

Como consequéncia desta falta de conhecimento, as pessoas acabam
utilizando os parametros de sédio como unico valor de referéncia para a escolha de
uma bebida. Assim, por vezes acabam deixando de consumir agua por ser da marca
Crystal para consumir outros produtos, como refrigerantes. Os refrigerantes em geral
realmente possuem uma concentracdo de sodio inferior ao da agua Crystal, no
entanto possuem outros componentes popularmente nocivos a saude, como acucar,
corantes, conservantes entre outros. O trecho apresentado abaixo foi extraido do
Twitter e representa este discurso.

“Observando a quantidade absurda de sédio da agua Crystal, até mesmo a
cerveja homdnima tornou-se uma alternativa mais atraente.”
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4.6 Conhecimento e Poder do Especialista

A polémica em torno da concentracdo de sodio da Crystal se deu dentro de
um contexto onde as pessoas conheciam pouco a respeito de agua mineral e em um
mercado em estagio inicial de desenvolvimento e maturagcéo. Este cenario fez surgir
a necessidade de busca por informacéao e diferentes fontes prestaram este servico
aos consumidores. Junto com o oferecimento de informac6es sobre sodio, agua,
diferenca entre marcas, etc., e surgimento de diversas informacdes e afirmacdes
enganadas em redes sociais, tornou-se importante utilizar depoimentos de
especialistas em assuntos relacionados a agua e saude para sustentar as
informagdes divulgadas.

Este discurso foi encontrado em sua maior parte em jornais, websites e
materiais desenvolvidos pela prépria Coca Cola. Para ilustrar o discurso, serao
apresentados abaixo alguns conteudos selecionados.

Na Zero Hora do dia 28 de Dezembro de 2013 foi publicada uma reportagem
de duas paginas tratando de critérios para a escolha de agua mineral. Conforme a
propria reportagem diz, a sua publicacdo foi motivada justamente pela polémica. Sao
abordados outros critérios, mas existe uma evidéncia muito maior para a
concentracdo de soédio, reforcando que a agua mineral Crystal possui uma
concentragdo relevantemente superior as demais marcas. Sao utilizados durante o
texto depoimentos de especialistas, como de uma nutricionista e de um pesquisador
do Instituto de Pesquisas Hidraulicas da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
Além da opinido de especialistas, a publicacdo também faz uso de dados de
instituicbes como a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), Organizagéo
Mundial da Saude (OMS) e American Public Health Association.

Também no jornal Zero Hora, porém do dia 15 de Dezembro de 2013, uma
localmente conhecida colunista publicou um texto abordando a questdo do sddio e
da escolha da agua. A colunista inicia falando da polémica do sodio e de como as
pessoas a criticaram por tomar uma “determinada’” agua. Para se embasar, a
colunista utilizou o depoimento de um geologo sobre a questdo do PH e a escolha
de agua com base neste critério.

O jornal Correio do Povo, um dos trés principais jornais de circulagcédo paga do
Rio Grande do Sul, publicou em 26 de Julho de 2014 uma reportagem sobre a

concentracdo de sodio na agua mineral. Aqui, mais uma vez, sdo utilizados
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depoimentos de especialistas para embasar as informacdes e oferecer
conhecimento para os leitores. Novamente s&o utilizados depoimentos de
nutricionistas e geologos e apesar de ser esclarecido que a concentragdo de sédio
da agua Crystal ndo oferece risco, existe a divulgacao da ideia de que quanto menos
sédio, melhor, portanto, a Crystal sendo a marca com a maior concentracdo de
sédio, seria a marca a ser evitada.

A propria Coca Cola também criou meios para oferecer informacdes sobre o
assunto. Além das acdes ja apresentadas no subcapitulo que apresenta o contexto,
no website oficial da marca Crystal existe uma sessdo chamada “Viva Melhor”, onde
0 objetivo é oferecer informacdes a respeito de agua mineral. Todas as informacdes
publicadas séo referentes ao sédio.

Também foi criado pela Coca Cola um material mais extenso contendo doze
paginas com o objetivo de esclarecer questdes referentes ao sodio. Este material foi
localizado através da busca Google. No documento sado utilizados dados de
diferente organizacdes e instituicbes para embasar o documento, como o Ministério
da Saude, a OMS, Sociedade Brasileira de Cardiologia, Hipertensdo e Nefrologia,
European Food Safety Authority (EFSA), Anvisa, entre outros. Na leitura do material
fica claro o objetivo de desviar o foco da concentracdo de sédio da dgua mineral
para outros alimentos. A maioria dos dados apresentados mostra a quantidade de
sbédio em alimentos diversos e sobre a agua, é trazida a atencao para a questao do
PH (que seria um critério a favor da Crystal) e explicado que o sodio da agua mineral
ndo é relevante dentro da alimentacdo das pessoas em geral. Nas imagens que
seguem abaixo sdo apresentados alguns pedacos do material para ilustrar as ideias

acima descritas.
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Figura 21 - Teor de Sddio Outros Alimentos Material Coca Cola
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: Linguica de frango grethada
Bife grelhado
Hambdrguer bovino grelhado
Feijao pronto
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Pao dequeijo
Pao francés
Arroz pronto
Empada de frango
Biscoito agua e sal
Pic de forma integral
Batata chips
Leite desnatado , UHT
Maionese
Margarina com sal
Refrigerante de baixa caloria®
Refrigerante adocado*
Agua Crystal Fonte ljul Cristal
Agua Mineral Natural*®

Fonte: Coca Cola
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A busca por informacfes e amparo em especialistas também foi observada

nas entrevistas, especificamente em conversas com representantes da selecao

canal. O trecho apresentado abaixo foi extraido de uma conversa onde o informante

ndo deixou de comercializar a marca Crystal pelo bom relacionamento que possui

com a Coca Cola e usou a opinido de um especialista para amparar esta escolha.

“Até por que foi esclarecido que o nivel de sddio deles. Até esses dias eu
falei com uma nutricionista e ela me disse assim “tu procura agua, ndo a
que tem menos sédio. Tu procura a agua que tem mais perto do teu ponto
de venda, da tua casa, do teu ponto de venda. Porque essa agua
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transportada na garrafa esquenta e larga aquela substancia cancerigena”.
(Informante 17, Canal)

4.7 Contra Movimento

Com o crescimento do numero de pessoas que ndo consumiam agua Crystal
e da popularidade do tema, surgiu também uma corrente oposta, formada por
pessoas que se posicionavam contra a resisténcia ao consumo de Crystal. Quando
sdo analisadas publicacbes em redes sociais ou blogs que permitem a geracao de
comentarios, é possivel encontrar junto aos depoimentos pessoas argumentando e
ironizando o proprio movimento contra a Crystal.

O trecho apresentado abaixo foi extraido de um comentério feito no website
Fechando o ziper apds a publicacdo do comparativo entre diferentes marcas de
agua mineral e de apontar o sodio e a Crystal como vildes.

“Achei muito tedencioso esse post..pois uma pessoa que tem uma
alimentacao saudavel mesmo bebendo qualquer agua nao ira ultrapassar os
limites de Sodio! Ja uma pessoa que tem uma alimentacao rica em
embutidos muito provavelmente ja ultrapassou os limites de sodio! Ou seja a
agua nessa questao nao ira interferir em nada! Devemos levar em
consideracao as outras propriedades da agua! Culpar a agua por possiveis
calculos renais e hipertensao € um absurdo!!! Pois como o fabricante
afirmou, para ultrapassar os limites diarios de sodio devemos ingerir 23L de
agua! Ou seja, ingerindo 2 ou 3 litros de agua estamos muitooooooo longe

disso!” (Blog Fechando o Ziper)

Também foi possivel identificar no Twitter diversas manifestacdes contra o
movimento, por vezes inclusive utilizando a ironia contra aquelas pessoas que se
posicionavam contra o consumo da Crystal. Geralmente o uso da ironia é feito
através da comparacgédo da preocupacgdo do sodio contido na agua mineral, enquanto
outras praticas das mesmas pessoas sdo contraditorias. Abaixo sdo apresentados
alguns exemplos de publicacdes feitas por usuarios da rede social para ilustrar este

discurso.
“2014 e as pessoas ainda deixam de beber agua cristal ~por causa do
sédio~"

“Faz tudo contra a agua crystal mas se estufa de sodio de outras coisas,
DEUS TA VENDO”
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“Vocés ai que acham que agua crystal € "ruim", s6 um recadinho para
vocés: até a selecéo bebe, vao parar com esse mimimi.”

“Geral nao toma agua Crystal por medo do Sédio contido nela e vai no
Macdonald's comer hamburguer, ta serto”

“Enquanto falam do excesso de sddio da Crystal, eu continuo tomando, é a
Unica agua mineral que presta”

“nao posso com esse "blablabla a agua crystal é ruim...”

Nas entrevistas realizadas com consumidores e canais de venda também foi
possivel identificar este discurso. Geralmente os informantes manifestavam a crenca
na falta de relevancia pratica da movimentacédo contra a Crystal. A ideia seria que as
manifestacdes seriam mais verbais e que na pratica as pessoas nao deixariam de
consumir a marca por causa do sodio. Abaixo sdo apresentadas duas falas,
representando cada um dos publicos. Apesar de presente, este discurso foi pouco

expressivo nas entrevistas realizadas.

“E eu acho que se gerou, ndo sei se mito, ou coisa pela midia... Por
pessoas que foram acho que... Essa informacdo de que a agua é ruim, que
tem sodio, ndo sei o que... Acho que foi muito mais popular do que
realmente dados comprovados.” (Informante 15, Canal)

“Eu acho que essa histéria do sédio faz marketing. (...) Por que na pratica
eu acho que as pessoas nao deixam de tomar por causa disso. Ninguém vai
deixar de tomar agua... Ou poucas pessoas vao deixar de tomar agua.”
(Informante 10, Consumidor)

Em um determinado momento, a preocupacdo com a concentracdo de sodio
na agua mineral virou referéncia e exemplo de excesso de preocupacdo. Foi
possivel detectar este discurso em duas colunas publicadas no jornal Zero Hora. Em
ambas as colunas o0 assunto central ndo era a agua e nem o sodio. O tema foi
inserido no texto apenas como representacao de exagero.

Na coluna publicada em 27 de Marco de 2014 é tratada da evolucédo e
popularizagdo da culinaria nos ultimos anos como tema central. Dentro do texto, o
colunista apresenta a critica do excesso de informacdes disponiveis que podem
trazer muitos beneficios, mas acabam complicando questdes que antes eram
banais. Tal volume de informacdes estaria deixando as pessoas confusas sobre o
gue devem e o0 que ndo devem consumir e sendo assim, apenas pessoas gordas

com critérios flexiveis acabam se abalando menos. Assim sendo, o colunista
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acredita que seria cinismo daqueles que apreciem um prato farto se preocupar com
o sédio da agua mineral.

Da mesma forma, a coluna de um conhecido radialista no estado publicada no
dia 30 de Agosto de 2014 fala de como os pais de hoje em dia se preocupam com
0s pais e que sempre acham que todos os cuidados ndo séo o suficiente, utilizando
como comparacgao a forma como a geracao dele foi criada. Para ilustrar o excesso
de zelo e preocupacdo da sociedade atual, o radialista usa o exemplo da agua
mineral, afirmando que somos uma geracao que se preocupa do soédio da agua. A
preocupacdo com o sodio da agua € colocada como representacdo de extremo e

desnecessario detalhismo.

4.8 Confianca

Discursos relacionados a confianga foram menos presentes identificados.
Este discurso foi encontrando em basicamente duas fontes: a propria Coca Cola e
canais que possuiam algum tipo de exclusividade ou relacionamento mais profundo
com a marca.

Dos informantes representantes do publico canal de vendas, trés deles
possuem relacdo mais estreita com a Coca Cola, sendo que nenhum possui apelo
direto a alimentacdo saudavel. Um deles possui um contrato de exclusividade de
vendas e 0s outros dois ndo tém um contrato expresso, mas recebem incentivos e
investimentos diretos e importantes da Coca Cola, fazendo inclusive parte da
decoracdo dos ambientes e até de plano de expanséao de atuacéao do canal.

Nestes locais, apesar de serem percebidas as manifestacdes contra a Crystal,
ambos acreditam que se trata uma minoria e que uma empresa como a Coca Cola
nao seria capaz de oferecer um produto de ma qualidade. Somado ao baixo impacto
observado no negdcio, para estes estabelecimentos romper o contrato ou vinculo de
confianga com a marca representa implicacbes maiores, como a retirada de
investimentos. Abaixo é apresentado o trecho do depoimento de um canal
manifestando a confianca que tem na Coca Cola.

“E, ndo tem impacto na saude, ndo tem nada de agravante.... A Vonpar
também nao venderia uma coisa que fosse tdo... Agua salgada. Sei l4, né...
Tu tem que confiar.” (Informante 17, Canal)
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Seja através das engarrafadoras ou diretamente com a Coca Cola, existe uma
pratica comum no mercado de grandes empresas de bebidas oferecerem beneficios
para blindar determinados pontos de vendas. Estes beneficios podem aparecer de
diferentes acbes de trade, como equipamentos, investimentos, reformas, entre
outros. Trés estabelecimentos manifestaram que recebiam incentivos da marca e
para locais nesta situacao, deixar de comercializar um determinado produto da linha
Coca Cola pode nado ser uma decisdo tdo simples. Abaixo é apresentado o trecho do

depoimento de um destes estabelecimentos para ilustrar o discurso e a situagao.

“Coca Cola é Coca Cola... Tem que ter Coca Cola. (...) A gente ia colocar
geladeira e eles inclusive dao a geladeira em comodato e pra usar a
geladeira tem que ser os produtos da Coca. (...) Eu ndo posso colocar outra
bebida que ndo seja Vonpar naquela geladeira. Como eu so tenho aquela
geladeira, ndo é interessante para mim.” (Informante 22, Canal)

Dentro do Twitter foi possivel identificar a interacdo da Coca Cola com 0s usuarios
através de respostas a comentarios previamente direcionados para a companhia. Foi
observado o uso de respostas padrdo, sendo que algumas delas buscavam inspirar
confiangca aos consumidores de que € seguro consumir agua Crystal. Abaixo sado
apresentados dois exemplos de publicacBes realizadas pela Coca Cola para ilustrar este

tipo de discurso.

“@Felipauskas Lipe, consumir agua mineral é super seguro. A agua Crystal
€ 100% natural e fi sofre alteracdo até chegar a mesa >"

“@gsmaydana Em 200ml de agua Crystal Fonte ljui, vc encontra 20,72mg
de sédio. Portanto, o uso é seguro! ;) Abs! "EM"

4.9 Mudanca no Mercado

O mercado de agua mineral brasileiro era conhecido por ser novo e era
observada pouco conhecimento e interacdo dos consumidores na formacdo do
mercado. Outro fator caracteristico € o dominio que empresas como Coca Cola e
Ambev possuem dos canais de distribuicdo, conforme inclusive emergiu nos dados
coletados e foi apresentado em subcapitulo acima.

Nas entrevistas realizadas com consumidores, apenas um informante relatou
gue consome a marca Crystal livremente e sem nenhuma restricdo, mesmo tendo

conhecimento sobre a polémica. Dos demais entrevistados, alguns demonstraram
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aversao e outras pessoas com uma Vvisdo mais neutra. De qualquer forma, mesmo
aqueles que permanecem consumindo a marca o fazem apenas quando néo tem
mais nenhuma opcédo, sendo pressionados pelo dominio nos canais de distribuicao
exercido pela Coca Cola.

Abaixo sdo apresentados alguns trechos de entrevistas que ilustram o
posicionamento dos consumidores em evitar sempre quando possivel o consumo da

marca Crystal.

“Eu ndo gosto da Crystal. Seria a (ltima a escolher e s6 se nao tivesse
nenhuma outra.” (Informante 7, Consumidor)

“Tipo assim, em Ultimo caso... Claro, se for pra eu passar sede dai eu vou
tomar o troco. E 6bvio que eu ja tomei uma agua Crystal, mas eu fico meio
“de cara”. Eu ndao fico feliz. S6 que se eu t6 numa situacdo, que sei la, sé
tem aquela merda... Mas varias vezes eu deixo de tomar. E s6 se eu td com
muita sede mesmo, por que como eu tomo agua o dia inteiro, eu nao fico
com sede. Eu devo ter comprado a Crystal umas trés vezes na minha vida.”
(Informante 1, Consumidor)

“Desde que deu toda aquela polémica do sédio na Crystal, quando tem a
0pgao por outra agua eu vou pegar outra agua, mas se ndo tem eu tomo a
Crystal numa boa. E diferente de eu gostar ou ndo gostar. Eu n&o
“desgosto” necessariamente, mas por exemplo a Fonte ljui se tinha eu ia
escolher a Fonte ljui, a Crystal eu ndo vou escolher, é exatamente o
contrario, eu vou escolher qualquer outra primeiro.” (Informante 9,
Consumidor)

Existe uma visdo de que o ndo consumo da marca poderia ser apenas
passageiro, influenciado pela polémica gerada e efémero. No entanto, alguns dos
resultados da resisténcia parecem ser permanentes. Abaixo é apresentado um
trecho da entrevista com um informante da Vonpar, onde quando questionada se a
polémica seria uma coisa momentanea, a engarrafadora percebe resultados

permanentes, refletidos em volumes de venda e acesso a pontos de distribuicéo.

“Um pouco foi moda mesmo pelo periodo de calor, mas isso comecou a
envolver formadores de opinido, né? Médicos, nutricionistas... “Ah, se for
tomar ndo toma tal agua”. Foi feita bastante divulgacéo, acredito que muitas
pessoas deixaram de tomar o produto e nao tomam até hoje. (...)A rejeicédo
continua, né? Existe uma rejeicdo, mas ela ndo aumentou. Ela tem uma
parcela daqueles que ndo consomem e ndo estdo consumindo.” (Informante
23, Vonpar)

Mesmo aqueles informantes que se demonstravam mais informados sobre o

aspecto da agua, alegaram que anteriormente se preocupavam apenas com O
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aspecto do Ph e a partir da polémica em torno da Crystal, passaram também a
conferir concentragfes de sodio antes de comprar alguma marca de agua mineral.
Outros consumidores que antes ndo se preocupavam com nenhum critério técnico
para a escolha de agua mineral, demonstraram hoje utilizar a concentragdo como
critério de escolha. A avaliacdo da concentracdo de sodio parece restrita apenas a
adgua, sendo que a ampla maioria ndo estende esta preocupacdo para outros
alimentos e bebidas. Abaixo sdo apresentados alguns discursos que representam

este ponto.

“Agua eu sempre olho o Ph e o sédio. Ph eu sempre olhava desde o inicio
por causa da minha teoria do Ph e sédio eu comecei a olhar depois dessa
historia da Crystal.” (Informante 10, Consumidor)

“Eu sempre olho o Ph. Eu olhava o Ph e ndo o sddio. Depois que veio essa
funcdo da Crystal eu comecei a cuidar o sodio também.” (Informante 1,
Consumidor)

Este novo comportamento do consumidor influenciou de forma importante
dois principais pontos do mercado: diminui¢cdo/alteracdo do dominio da Coca Cola
nos canais de distribuicdo e argumentacédo de venda. A alteracdo da dinamica entre
a Coca Cola e canais de venda foi explicitada em discursos das entrevistas com a
propria Vonpar e com canais de venda. Com excecdo dos canais que possuem
algum relacionamento maior com a marca e de um supermercado, os demais
informaram ndo mais vender ou produto ou ao menos evitar, cedendo em questdes

relacionadas a distribuicdo. Abaixo sdo apresentados alguns trechos que

representam esta primeira alteragcdo no mercado.

“Em alguns pontos até o dono do ponto disse “ndo vou botar a agua de

vocés por que meu consumidor ndao quer e ndo adianta eu botar™.
(Informante 23, Vonpar)

“Foi através dos primeiros clientes que comecaram a querer outra que néo a
Crystal. “N&o, eu s tenho a Crystal, por que?”, “ah, por esse motivo”, “ah ta,
ndo sabia”. Dai comecei a me informar mais e aos pouquinhos eu fui
deixando de comprar a Crystal, mas de vez em quando ndo tem outra eu

compro Crystal também.” (Informante 14, Canal)

A evidéncia da concentragdo de sodio na Crystal também serviu para criar um
novo argumento de venda para outras marcas de agua mineral, que buscam entrar

ou ganhar fatia de mercado. Menor concentracédo de sédio passou a ser usado como
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argumento de diferenciacdo, sendo usado em abordagens aos canais e até mesmo
em propagandas. Abaixo é apresentado o discurso de um informante da selecdo de
canais de venda e uma propaganda de um concorrente publicada no jornal Zero

Hora do dia 9 de Marco de 2014 para ilustrar este ponto.

“Tem concorrentes que agora para se estabelecer no mercado, que tao
recém entrando no mercado da agua que chegam a escrever em letras
garrafais na embalagem deles “pouco teor de sddio”. (...) Se eu ndo me
engano a Timbu que é uma marca nova ai de agua aqui no estado e ta
vendendo nas grandes redes de atacado pra restaurante, por exemplo
Makro Atacado. Diz no rotulo “baixo teor de s6dio”. Maior que a marca deles
ta escrito isso.” (Informante 14, Canal)

Figura 22 - Propaganda Concorréncia Zero Hora

Quem disse que a sua salde ndo merece uma
dgua mineral de qualidade?

| -’ *
ValleVita
= < 1

y |

A &gua com o menor teor de sédio do nosso Sadio

Rio Grande do Sul. 4,56mg/|

e s \ s
OValleSVita’ 1 e :
Agua mineral natural ’
www.vallevita.com.br

Fonte: Jornal Zero Hora (2014)
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5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O inicio da pesquisa partiu do pressuposto de que o fendmeno observado
tratava-se de um movimento de resisténcia. Foi este pensamento que motivou a
realizacdo do trabalho a cerca de dois anos atrds. No entanto, com os insights
obtidos através da exploracdo de conceitos tedricos e com a propria evolucdo do
movimento em si, passou a ser percebida a existéncia de questbes adicionais que
precisavam ser compreendidas, como a recorréncia de praticas e discursos
relacionados a moralidade e o impacto gerado pelo movimento de resisténcia em um
mercado ainda em desenvolvimento no pais.

Entende-se aqui que a resisténcia estudada ndo esté diretamente direcionada
a agua em si, o que nao diminui a sua importancia para o estudo. Por ser um bem de
extrema importancia para a sobrevivéncia humana, a agua carrega uma série de
simbolismos (WILK, 2006) que podem ter sido fundamentais para criar um cenario
propicio para o surgimento de um movimento de resisténcia que levaria a formacao
de um consumidor responsavel. Adicionalmente a &gua carrega em si a
representacdo da natureza (WILK, 2006) e é vista como algo puro e saudavel
(FERRIER, 2001). Simbolismos como estes fazem com que ela atue como objeto
comunicador de ideais e valores (BREI, 2007), sendo esta apenas uma das
intervencdes da moralidade quando se trata de agua.

Fica evidenciado que discursos de moralidade e consequente resisténcia
encontram solo fértil em contextos relacionados a agua, pois por seu simbolismo, ela
desperta de forma natural debates éticos e morais.

A moralidade é percebida por este estudo como uma esfera que envolve
todos os aspectos do contexto, permeando e conectando os diferentes conceitos
aqui utilizados e combinados para compreender a formacdo do consumidor
responsavel. O uso da moralidade fica principalmente evidenciado através do uso do
teatro moral (LUEDICKE ET AL., 2010), onde os consumidores resistentes a Crystal
ndo sé adotam uma postura que consideram moral, mas também assumem o papel
de protagonistas na defesa da ordem moral. Desta forma, os grupos de oposicéo
(neste estudo representado por aqueles que permanecem consumindo agua Crystal)
sao colocados como imorais/inconscientes.

Percebeu-se que a ideia de moralidade permeia diversos conceitos propostos

por diferentes autores, em diferentes contextos de estudo a respeito de resisténcia.
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Isto por que € quando as normas morais socialmente estabelecidas ndo séao
respeitadas € que surgem 0s movimentos de resisténcia. Foram principalmente
estes conceitos que foram utilizados para compreender o movimento de resisténcia
envolvendo a agua mineral Crystal. O movimento de resisténcia estudado é
considerado moralmente motivado (LEE ET AL., 2009), pois apesar dos discursos
evidenciados em um primeiro olhar estarem ligados a saude e a critica a Coca Cola,
de forma geral, a fundamentacdo da argumentacéo é realizada em critérios morais.
Assim, o presente estudo soma ao trabalho de Sandikci e Ekici (2009), onde foram
identificados trés discursos usados como motivacéo ideoldgica para a resisténcia de
consumismo politico & marca Coca Cola na Turquia: globalizacdo predatoria,
nacionalismo chauvinista e fundamentalismo religioso. O presente estudo contribui
somando outros diferentes discursos utilizados como motivacdo ideoldgica: o da
saude e a critica a Coca Cola por corromper a agua, a representacdo da natureza
(WILK, 2006).

Complementarmente, o movimento de resisténcia a Crystal pode ser
caracterizado pelo conceito de consumo contestado proposto por Luedicke e Giesler
(2008), pois envolve uma préatica cotidiana e qual pratica de consumo pode ser mais
mundana do que o consumo de agua? Foi identificado o uso de criticas ideoldgicas
e comportamentais ao grupo em o0posi¢do, N0 caso agueles que mantiveram o
consumo da Crystal, por parte dos individuos resistente, outra caracteristica de
situacdes de consumo contestado. Observa-se que estas criticas de forma geral
estdo ligadas a discursos relacionados a moralidade.

A expressdo do movimento na sociedade se deu através de consumismo
politico (SANDIKCI E EKICI, 2009), fazendo uso de boicote (KOZINETS E
HANDELMAN, 1998). O consumismo politico é caracterizado por ser moralmente
motivado, assim como se considera o caso aqui estudado. O boicote é uma forma de
expressdo do movimento, sendo ele a representacdo da auto realizagdo moral do
individuo. Assim, ao boicotar o consumo da agua Crystal, o individuo sente que esta
atingindo suas proprias expectativas de se tornar um ser moral.

Ao ampliar a compreensao sobre o fendbmeno e observar a sua evolucéo ao
longo do tempo, acredita-se que o movimento de resisténcia nao tenha sido um fim,
mas sim uma etapa critica e influenciadora no surgimento de um novo consumidor,

tratado aqui como um consumidor responsavel.
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A formacdo do consumidor responsavel foi bem abordada e sistematizada
através do trabalho de Giesler e Veresiu (2014). Em seu estudo, os autores colocam
problemas sociais como a fome como gatilhos do processo de formagdo do
consumidor responsavel. O papel de iniciador do movimento estaria com uma
pequena elite intelectual formadora de opinido e politicas, em geral membros de
organizacées nao governamentais (ONGs) entre outros. Os dados indicam que o
movimento de resisténcia a agua mineral Crystal emergiu da propria sociedade, a
partir de uma postagem em um blog e que se tornou viral pelas redes sociais,
expandindo o dominio virtual e incluindo os circulos sociais como um todo. Néo foi
detectada a intervengdo de nenhuma organizagdo ou instituicdo para mediar o
conflito. Assim, € possivel afirmar que o processo de responsabilizacdo do
consumidor aqui estudado deu-se de forma bottom-up, emergindo da propria
sociedade. Adicionalmente, ficou evidenciado através dos depoimentos dos
diferentes informantes que o movimento foi oriundo e mais concentrado na camada
do meio da piramide, envolvendo principalmente pessoas de classe média.

Uma das grandes contribuicdes do trabalho de Giesler e Veresiu (2014) foi a
construgcdo de um framework para representar o processo de responsabilizacdo do
consumidor, apresentado no capitulo do referencial tedrico. Dentro deste macro
processo estd incluida a rotina P.A.C.T., que se trata do processo da formacao do
consumidor responsavel e envolve as seguintes etapas: personalizacéo,
autorizacdo, capacitacado e transformacéo. Para fins de andlise serdo detalhadas
cada uma das quatro etapas que compde o processo sob a 6tica do fenbmeno que
envolve a 4gua mineral Crystal.

A primeira etapa do processo trata da personalizagdo, onde é construida a
visdo do que é o consumidor responsavel e, consequentemente, é criada uma
oposicao entre este e os demais, colocados como irresponsaveis. Neste estudo, o
processo de personalizacdo foi caracterizado pela viralizagdo do tema através de
redes sociais e outros canais na internet. Os dados indicam que talvez téo
importante quanto resistir, seja expor a opinido e o posicionamento nas redes sociais
e no convivio social em geral. Os principais argumentos utilizados pelos
consumidores estavam relacionados a saude e a tirania da Coca Cola por corromper
um recurso natural e sagrado. Estas manifestagbes buscavam criar uma clara
separacdo entre as pessoas que haviam deixado de consumir a marca e se

mostravam conscientes quanto aos riscos oferecidos pelo sddio a saude daquelas
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gue continuam a consumir a marca. Mais do que criar uma separacao, as pessoas
gue permaneciam consumindo eram colocadas como erradas, sem consciéncia e
sem respeito pela moralidade. Desta forma, institui-se a primeira etapa na formacéo
do consumidor responsavel.

A segunda etapa do processo trata da autorizacdo, onde é utilizado o
conhecimento provido por especialistas para dar embasamento ao movimento e de
certa forma “santificar” o consumidor responsavel. Foi possivel perceber a falta de
conhecimento das pessoas em geral com relagdo a agua e demais processos
envolvidos. O Brasil € considerado um pais onde o mercado de agua engarrafada
esta no principio de seu desenvolvimento, o que é evidenciado pela falta de
conhecimento a respeito do produto e pouca variedade de tipos de agua
engarrafada. Neste cenario, a partir do crescimento do movimento de resisténcia,
emergiram em fontes como jornal impresso, televisdo e websites textos abordando o
tema da concentracdo do sddio na 4gua mineral. Em praticamente todos os textos
encontrados na coleta de dados estavam presentes os depoimentos de especialistas
de areas relacionadas, como nutricionistas e geologos, trazendo posicionamento
cientifico sobre o tema. Em geral, os especialistas ndo confirmavam diretamente que
a agua Crystal faria mal a saude, pois obedece as regras impostas pela ANVISA,
mas a mensagem final costuma ganhar o tom de “quanto menos sodio, melhor”
como critério para a decisdo de compra. Este posicionamento por parte dos
especialistas da um embasamento e forca ainda maior para aqueles que resistem a
marca. Com esta confirmagdo deu-se o processo de autorizagdo do consumidor
responsavel.

A terceira etapa do processo trata da capacitacdo, onde é estabelecido um
mercado concreto onde este novo consumidor possa interagir. Com o aumento da
polémica, outras marcas entraram no mercado e outras ja existentes buscaram
aumentar a importancia do seu papel. A opgéao por diferentes marcas com menor
concentracdo de soédio permitiu que o movimento de resisténcia continuasse
crescendo e que os consumidores tivessem opcdes ao escolherem ndo consumir a
marca Crystal. No entanto, esta etapa do processo possui suas limitacdes, pois ficou
evidenciado que mesmo com as mudancas ocorridas, a Coca Cola ainda exerce um
grande poder sobre os canais de distribuicdo, deixando ainda muitos consumidores
sem opcéao de escolha em determinadas situacfes, onde ou ele consome a Crystal

ou evade o mercado ao ndo consumir nenhum produto ou outro tipo de bebida.
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Por fim, a quarta etapa do processo trata da transformacdo, onde a
subjetividade do consumidor responsavel passa a ser adotada como pratica de
mercado. Havia uma sensacgao inicial e um discurso no mercado de que o
movimento de resisténcia a agua Crystal seria efémero, tendo seu auge para depois
cair no esquecimento. Até o0 momento em que esta pesquisa foi conduzida, este
discurso ndo pareceu se concretizar, a0 menos nio totalmente. E verdade que as
manifestagcbes em redes sociais, a incidéncia de reportagens em jornais e a
popularidade do tema na vida cotidiana ja ndo sdo mais as mesmas que foram
observadas no auge do movimento de resisténcia, no final de 2013 e comeco de
2014. No entanto, mesmo menos falado, 0 movimento de resisténcia que percorreu
as trés primeiras etapas da P.A.C.T. gerou impactos no mercado de agua
engarrafada gaucho que permanecem até o momento.

A primeira consequéncia observada esta no aumento do conhecimento do
consumidor. De forma geral ndo era observado o uso de nenhum critério especifico
para a escolha de compra relacionado as caracteristicas da agua. Ficou evidenciado
que a partir do movimento de resisténcia, a concentracdo de so0dio passou a ser um
critério importante na selecdo de marcas a serem consumidas, mesmo que esta
conscientizacdo aparentemente esteja relacionada apenas a agua engarrafada, ndo
sendo estendida para outras categorias de alimentos e bebidas.

A segunda consequéncia é derivada da primeira. Trata-se da criacdo de um
critério de valor a ser utilizado no mercado. Com os consumidores mais atento as
concentragbes de soédio, este passou a ser um atributo explorado dentro do
mercado. Marcas concorrentes passaram a utilizar este atributo como diferenciacao,
inclusive ocupando destaque em propagandas, como foi exemplificado no capitulo
anterior. Adicionalmente, o argumento de concentracdo de soOdio passou a ser
utilizado pela forgca de vendas das marcas concorrentes como forma de ganhar
espaco no mercado e tomar espacos que antes pertenciam a Coca Cola.
Concorrentes como a marca Agua da Pedra, comercializada pela Fruki, obtiveram
um crescimento de 70% de 2013 a 2014, enquanto o mercado cresce naturalmente
a 20% ao ano.

A terceira consequéncia foi observada na relagdo da Coca Coca com o
dominio de canais. Estudos anteriores ja mencionaram o poder que empresas como
a Coca Cola exercem sob os canais de distribuicdo. No caso da agua Crystal ndo

era diferente. No inicio e no auge do movimento era muito dificil encontrar um ponto
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de venda que ndo comercializasse a marca, em geral com exclusividade e mais
fortemente nos casos dos estabelecimentos que ja comercializavam outras linhas de
bebida da Coca Cola. O movimento de resisténcia a Crystal imprimiu uma pressao
no mercado, onde varios pontos de venda se viram ha situagcdo de nao mais
poderem comercializar a agua Crystal, sob o risco de perder clientes, receita e
conceito de marca. Atualmente diversos pontos nao trabalham mais com a marca,
especialmente nas regides onde existe uma concentracdo maior de renda. Segundo
o relato de um informante da selecdo de canais, anteriormente era utilizado um
contrato unico de exclusividade para toda linha de bebidas e hoje ja utilizam um
contrato para a agua e outro que inclui as demais linhas de bebidas da Coca Cola.

A formacdo do consumidor responsavel descrita acima através da rotina
P.A.C.T. representa uma mudanca no mercado alinhada com o paradigma de
construcdo de mercado proposto por Holt (2012). Aqui o sujeito consumidor teve um
papel ativo conforme o retratado por Karababa e Ger (2011) e alinhado com a viséo
do paradigma, este individuo fez uso da reformulagdo recursos, indo além de um
movimento efémero de resisténcia, transformando-se em um consumidor
responsavel e impactando na mudanca do mercado de agua mineral.

Considerando todos os argumentos e ideias expostas ao longo do texto,
acredita-se que esta dissertagdo tenha suas principais contribuicdes nos quatro
pontos apresentados a seguir. Com relacdo a agua, a contribuicdo se da na adicao
de mais riqueza de dados relacionados ao contexto brasileiro, conforme
necessidade apontada por Santos et al. (2011) em seu trabalho. Outras duas
contribuicdes estdo na ideia de amplitude e importancia da moralidade na sociedade
contemporanea e na adicdo de dois novos discursos ideolégicos na formacéo de
movimentos de resisténcia. Por fim, os resultados obtidos contribuem na
compreensao da formacdo do consumidor responséavel através do detalhamento de
um arranjo empirico que retrata o fendbmeno e consequente mudanga no mercado a
partir de um movimento emergido da propria sociedade. Uma sintese destas

contribuicdes é apresentada através do quadro 4, que segue abaixo.



Quadro 5 - Resumo Contribuicéo

TEMA AUTORES DISCUSSAO CONTRIBUICAO
EXISTENTE DO TRABALHO
Resisténcia SANDIKCI E Discursos motivadores ~ Soma de dois
EKICI (2009) ideologicos para novos discursos:
resisténcia: globalizacdo saude e
predatdria, nacionalismo corrupgao da
chauvinista e natureza.
fundamentalismo
religioso.
Consumidor  GIESLER E Processo de formacéao Processo de
Responsavel VERESIU do consumidor formacgéo do
(2014) responsavel provocado consumidor
por membros da elite responsavel
social. provocado pela
sociedade.
Agua SANTOS ET Significado de consumo  Adicao de dados
AL. (2011) de agua no contexto a respeito do
brasileiro. mercado
brasileiro de agua
engarrafada.
Moralidade LUEDICKE ET  Teatro moral como Amplitude e
AL. (2010) interpretacéo da importancia do
sociedade de discurso da

moralidade.

moralidade na
sociedade atual.
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6. CONCLUSAO

Em resumo, os dados apresentados no capitulo quatro somados aos
conceitos tedricos apresentados no capitulo trés nos ajudam a compreender melhor
0 processo envolvido nas mudancas de mercado geradas pela base da piramide, os
proprios consumidores. Holt (2012) e Brei (2007) apontam em seus trabalhos a
busca da compreensédo de como os mercados evoluem esta no estudo das praticas
cotidianas, pois sdo elas que forjam a sociedade e que nos mostram como 0S
mercados evoluem. Este trabalho busca esta compreensdo através de uma das
praticas mais cotidianas e mundanas no ambito do consumo: a compra de agua.
Segundo Fonseca (2011) o contexto brasileiro ainda é pouco estudado dentro dos
estudos na CCT, assim como acontece com 0s estudos acerca de agua, que ainda
sao dispersos quando se trata de paises em desenvolvimento, como € o caso do
Brasil (SANTOS ET AL., 2011).

Desta forma, este trabalho busca compreender a formacdo do consumidor
responsavel oriundo de um movimento de resisténcia moralmente motivado no
contexto do mercado de 4gua mineral brasileiro. Mais especificamente, o contexto
estudado representa um cenario de grande controvérsia e que chamou atencédo de
midias, redes sociais e da sociedade em geral do Rio Grande do Sul. A entrada da
marca Crystal da Coca Cola no mercado gaucho chamou a atengcdo das pessoas
para a concentracdo de sodio contida no produto, 0 que gerou o estopim para o
inicio de um movimento de boicote contra a marca. O que torna o contexto ainda
mais interessante € o fato de a Crystal ter entrado no mercado através da aquisicao
de uma marca que teve uma histdria de sucesso no estado, sendo apontada
diversas vezes em pesquisas como a marca preferida e mais lembrada dos gauchos,
e gue continha exatamente a mesma concentracao de sodio que a Crystal.

Os resultados apontam a moralidade como um grande involucro do
fendmeno, sendo ela a principal fundamentacdo para os argumentos utilizados pelo
movimento de resisténcia. Verificou-se a utilizacdo do teatro moral por parte dos
consumidores resistentes, onde mais do que ndo consumir a marca, fez-se
importante adotar o papel de protagonista moral, defendendo sua posicao
publicamente e acusando aqueles de posicdo contraria de serem imorais. Esta
movimentagdo deu inicio a formacdo de um consumidor responséavel, entendido

como aquele que deixa de ser passivo e passa a atuar como agente ativo na
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mudanca de determinado aspecto de um mercado. Para compreender este
processo, foi utilizada a rotina P.A.C.T. proposta por Giesler e Veresiu (2014) como
um processo de quatro etapas que formam o consumidor resistente.

Foram observadas trés mudancas importantes no mercado de agua mineral,
provocadas por este consumidor responsavel. O critério concentracdo de soédio
passou a ser adotada no processo de decisdo de compras em um mercado que tem
como caracteristica estar no principio de seu desenvolvimento e onde anteriormente
nao havia a definicAo de nenhum critério claro para escolher entre diferentes
marcas. Em segundo, a adocdo do critério pelos consumidores tornou a
concentracdo de sbédio um argumento de diferenciacdo incorporado por marcas
concorrentes da Crystal. Por fim, foi observado um impacto no dominio dos canais
de distribuicéo por parte de Coca Cola. Mesmo ainda sendo dominante e exercendo
poder, a Coca Cola perdeu espaco em diferentes canais na comercializacédo de agua
mineral.

Desta forma, o presente trabalho contribui para o atual corpo tedrico das
seguintes formas: dados e compreensao adicionais sobre agua engarrafada dentro
do contexto brasileiro, ideia da amplitude e penetracéo do discurso de moralidade na
sociedade, adicdo de dois novos discursos ideoldgicos presentes em movimentos de
resisténcia e detalhamento de um arranjo empirico que promoveu o0 surgimento de
um consumidor responsavel oriundo da prépria sociedade e capaz de provocar
mudancas no mercado.

Apés pontuar as contribuicfes, também faz-se importante o reconhecimento
de algumas limitagbes que acompanham o trabalho. Primeiramente, considera-se
que teria sido de importante contribuicdo a utilizacdo de dados do Facebook para
compreender o movimento dentro das redes sociais, 0 que nao foi possivel em
funcdo da impossibilidade da busca sistematizada de registros com mais de sete
dias. Em segundo, este trabalho acompanhou o fendmeno por dois anos e nao
possui uma visdo longitudinal do contexto, assim pode ndo captar elementos
presentes no amadurecimento do movimento e na mudanca. Em terceiro, 0s
resultados sao limitados ao contexto estudado, ndo podendo ser diretamente
generalizados para outros contextos. Por fim, gerou-se um grande volume de dados
derivados da escolha da utilizacao de coleta multimétodo. Toda a andlise foi feita por
uma Uunica pesquisadora e assim sendo, o0s resultados estdo diretamente

conectados com a subjetividade da mesma.
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Acredita-se que este trabalho possa oferecer algumas contribuicdes
gerenciais para organizacdes. Este estudo fortalece uma visdo que ainda € ignorada
por diversas marcas: o poder do sujeito consumidor. Aqui fica evidenciado que o
poder do consumidor vai além de comunicar suas satisfacfes e insatisfacdes, este
sujeito é capaz de influenciar no mercado no qual esta inserido. Assim sendo, este
trabalho contribui para as organizagGes buscarem outros olhares, compreendendo a
cultura de consumo em sua esséncia e considerando que politicas e decisdes top-
down podem ter efeitos colaterais negativos para os negdécios.

Considerando o0s apontamentos acima e a compreensdo dos dados
empiricos, é possivel pontuar algumas sugestfes para futuros trabalhos. Acredita-se
gue pode ser interessante dar continuacdo ao presente trabalho, coletando novos
dados relacionados ao amadurecimento do contexto com o objetivo de verificar
como as mudancas aqui apresentadas se comportam ao longo do tempo. Alguns
temas adicionais emergiram dos dados, mas ndo puderam ser aqui trabalhados
devido ao enfoque do estudo e que podem ser explorados em futuros estudos. Foi
identificada a forte presenca da ironia em diferentes discursos dos individuos e a
partir desta constatacdo, sugere-se a realizacdo de estudos que busquem a
compreensao do uso de recursos como a ironia e o humor dentro de movimentos de
resisténcia. Sugere-se também que o contexto aqui estudado possa contribuir para
trabalhado de outros olhares, como o de branding e de estratégia, estudando as
acOes da engarrafadora que provocaram o movimento e como ela lidou com a

problematica.
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APENDICE A — ROTEIRO UTILIZADO NAS ENTREVISTAS COM
CONSUMIDORES

. Como vocé descreve 0 seu consumo de agua mineral? (Com qual
frequéncia? Onde consome? Onde compra? Por que consome? Quais fatores
influenciam a escolha por uma marca? Tem preferéncia por alguma marca?)

. Quais sdo os atributos mais importantes para a esco lha de uma
determinada marca? (Preco, qualidade, tabela nutricional, embalagem?
Utiliza a recomendacao?).

. O que tu sabes a respeito de agua mineral? (De onde é extraida? Processo
de industrializacao? Diferentes tipos de agua? Sofre alguma alteracdo? Como
ela se relaciona com a nossa saude?).

. O que tu podes me dizer a respeito da marca de agua Fonte ljui?
(Costuma (va) consumir? Por qué? Como percebe essa marca? Gosta?
Recomenda? Sabe que ndo é mais comercializada? Valoriza o fato de ser
local?).

. Como é a sua preocupagdo com o consumo de sodio no dia a dia?
(Existe algum cuidado especial? Considera este ponto como importante na
escolha dos produtos que consome? Sabe como afeta a saude? Onde busca
estas informacdes? Desde quando passou a se preocupar?).

. O que tu podes me dizer a respeito da marca Crystal ? (Conhece a marca?
Costuma consumir? Por qué? Caso nao, o que te levou a isso? Onde e como
ficou sabendo dessas informac¢des? Replicou para mais alguém? Sabe quem
detém a marca? Conhece ac¢les de divulgacdo da marca? Quando nao tem
escolha por outra marca, o que consome? O que te faz escolher outra marca?
Teve conhecimento de acbes da marca no mercado? O que achou? Sabe que
pertence a Coca Cola).

. Como vocé utiliza diferentes fontes de informacéo p ara fazer sua
escolha de compra? (Quais fontes? Quem o influencia? Costuma buscar
informacdes?).

. Vocé costuma manifestar sua opinido contra ou a fav  or da Crystal?

(Onde faz estas manifestacfes (circulo de amigos, rede social, etc.)? Como
(textos, imagens, etc.)).
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APENDICE B — ROTEIRO UTILIZADO NA ENTREVISTA COM A VONPAR

1. Como foi o processo da entrada da Crystal no mercad 07 (Em quais
regides a marca atua? Por que atuar com ela no estado? Qual a marca de
agua que era trabalhada anteriormente? Como se deu a transicdo da marca
Fonte ljui para Crystal? Motivadores da decisdo. Houve descontinuacao total
das marcas anteriores a Crystal?).

2. Como a empresa percebeu os movimentos de resisténci a a marca
Crystal? (Onde surgiu? Como a empresa tomou conhecimento? O que acha
gue motivou? Quais sdo os influenciadores deste movimento percebidos pela
empresa (personalidade, experts, midia, rede social, blog, sites, etc.)? Quais
foram as decisbes decorrentes? Quais as regioes foram afetadas?).

3. Como a empresa Vvé a evolucdo deste caso durante ot empo? (Acreditam
na permanéncia do movimento? Houve momentos de pico? Acham que foi
apenas algo momentaneo?).

4. Esta resisténcia fez com que a Vonpar mudasse sua e  stratégia? (Quais
foram as estratégias utilizadas para enfrentar esta controvérsia? Qual o
discurso adotado? Houve alguma mudanca em alguma politica ou pratica
internas?).

5. Qual o papel do canal nesta situacdo? (Percebe ele como um aliado ou
incitador de resisténcia? Quais acfes foram feitas junto aos canais? Foi
observada alguma mudanca na atuacéo da Vonpar?).

6. A empresa percebe que ainda hoje esta resisténcia p  ermanece ou sofreu
alteracde s? (O que espera para o futuro? Existe algum tipo de
monitoramento? Existe a expectativa de mudanca de marca?).
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APENDICE C — ROTEIRO UTILIZADO NAS ENTREVISTAS COM CANAIS DE
DISTRIBUICAO

1. Como percebe as vendas de agua mineral? (As pessoas tem preferéncia
por marcas? Qual a importancia da venda de agua para o neg6cio? Busca
oferecer mais de um tipo de marca?).

2. O gue tu pensas sobre a marca Crystal?  (Ela é comercializada aqui? Existe
algum tipo de exclusividade com o fornecedor? Como € a relacdo com a Coca
Cola? Quais as razfes para vender ou ndo vender a marca?).

3. Caso trabalhe ou tenha trabalhado com a Crystal, co mo € a reacdo dos
clientes? (Percebe que existe algum tipo de reacdo incomum? Esta reacao
se repete com outras bebidas? O que os clientes costumam dizer? Eles
chegam a deixar de comprar? Qual o motivo que percebe para isso? Essas
reacdes acontecem com outros produtos oferecidos por vocés? Como VOCcés
se posicionam a estas reacdes dos clientes?).

4. Como funcionam as vendas com outras marcas? (Quais outras marcas
sao trabalhadas? Por que escolher elas? Vocés vendiam agua da marca
Fonte ljui? Em caso positivo, como era a aceitacao das pessoas?).

5. Ha quanto tempo percebe estas reacdes? (Como tem sido ao longo do
tempo? Acha que ainda sao muito presentes? Como ficou sabendo do
movimento? O que pensa sobre ele?).

6. Como percebe a Coca Cola neste cenario ? (Vocé acha que a Coca Cola
tem conhecimento sobre isso? Percebe que a empresa tenha tomado alguma
atitude frente a estes conhecimentos?).

7. Quais as mudancas que percebe depois do surgimen  to da discussao?
(Como estdo atuando os concorrentes? Tu voltarias a trabalhar com a marca?
Percebes que as pessoas permanecem falando disso?).
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APENDICE D — ROTEIRO UTILIZADO NAS ENTREVISTAS COM EXPERTS

1. Como tu percebes o consumo de agua atualmente?

2. Quais critérios seriam importantes de serem conside rado na escolha de
uma marca de agua mineral? (caracteristicas nutricionais,fonte, aspectos
especificos, armazenamento).

3. Como € o processo que envolve a agua mineral?  (De onde vem? Como é
extraida? Regras de manipulacdo, peculiaridade, extracdo? Quais sdo as
diferencas entre diferentes marcas?).

4. Como percebes o movimento de resisténcia a Crystal? (Ja teve contato
com o assunto? Quais sao suas impressfes? Quais sdo as recomendacoes).

5. E sobre o sédio, o que podes dizer? (Influéncia na saude e bem estar?
Aguas minerais com maior concentracdo de sodio devem mesmo ser
evitadas? Do que depende a concentragdo de sbédio e outros minerais em
uma agua mineral?).



